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Sammanfattning 
Uppsatsens titel: The Recommendation Generation - En magisteruppsats om 
konsumtionsbeteende hos Generation Y ur en direkthandelskontext. 
Ämne/kurs:  Magisteruppsats, SMTX07, 15 poäng 
Författare:  Suzana Jankovic, Edwin Pettersson och Katarina Ralevska  
Handledare: Pavla Kruzela och Birgitta Olsson 
Nyckelord:  Generation Y, direkthandel, konsumtionsbeteende, varumärken, word-of-mouth. 
 
Syfte:  Syftet med vår uppsats är att undersöka hur köpbeteende och intresse för 
varumärken skapas hos Generation Y i Sverige och hur detta kan leda till 
köpbeslut. Undersökningen genomförs med fokus på ett företag vars försäljning 
sker via direkthandel. 
Frågeställningar: Vilka faktorer påverkar Generation Y:s konsumtionsbeteende?  
                               Hur ser detta konsumtionsbeteende ut i en direkthandels kontext? 
 
Metod:  För att kunna besvara våra frågeställningar och syftet med uppsatsen har vi valt 
att använda oss av en metodtriangulering. Där vi vid insamlandet av det 
empiriska materialet använde oss av personliga intervjuer, 
fokusgruppsintervjuer samt en enkät.  
 
Slutsatser:  Vår undersökning visar att konsumtionen hos våra respondenter är behovs- och 
situationsbunden. Det som skapar intresse för varumärkena är att de måste vara 
synliga. Kvaliteten anses vara en viktig faktor vid konsumtion av kosmetika, då 
produktens funktion är avgörande vid köp. Här gäller det att framhäva 
produkternas egenskaper. Om Generation Y får möjlighet att testa och känna på 
produkterna ökar deras köpsug. Utöver produktens funktion visar vår 
undersökning att det är viktigt att ha naturliga och etiska produkter samt att 
företaget tar sitt sociala ansvar. Då direkthandelns varumärken inte är synliga 
har det inte formats ett konsumtionsbeteende för deras varumärken. Framförallt 
var det vänners rekommendationer som styrde konsumtionsbeteendet mer än 
någonting annat. Detta då vänners rekommendationer uppfattas som mer 
trovärdiga än företagets kommersiella reklam och det är där som 
recommendation generations sanna inverkan slå till. 
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1. Inledning 
I dagens postmoderna samhälle förändras konsumtionsbeteende i takt med samhällets 
utveckling, vilket gör det till ett aktuellt ämne att undersöka. Ökad utbildningsgrad, nya 
samhällsnormer, ny teknologi och värderingar påverkar konsumtionsmönster och har skapat 
mer medvetna och pålästa kunder. Särskilt i Sverige är kunderna mer krävande och vill ha 
högkvalitativa produkter där de visar sin prismedvetenhet, i högre grad än i andra europeiska 
länder. Dagens kunder kombinerar konsumtion av exklusiva varumärken med billiga fynd 
från second hand butiker, vilket visar på att konsumtionen inte längre är låst till vissa 
segment. Det behöver inte vara det ena eller det andra. Detta tyder på att dagens svenska kund 
präglas av större upplevelsesökande i sin konsumtion istället för att söka statusmarkörer. 
Detta föränderliga konsumtionsbeteende i Sverige har medfört att företag ständigt måste hitta 
nya lösningar för att kunden. Här blir marknadsföring en nyckellösning och en viktig del i 
företagets metoder att göra sig synliga och få kunderna att uppmärksamma deras varumärke.
1
 
 
I företagens försök att styra konsumtionen använder de sig av olika former av 
marknadsföring. Inom traditionell marknadsföring har stort fokus lagts på olika former av 4P-
modellen. Olika marknadsmixar av pris, plats, promotion och produkt har skapats av 
företagen för få kunden att uppmärksamma deras produkter. Problemet med 4P-modellen är 
att den är transaktionsorienterad. Modellen betonar inte betydelsen av interaktion och ser på 
företaget som en ensam aktör – vilket verkligen inte är fallet.2 Dessutom är 4P-modellen 
skapad för att passa alla målgrupper och segment, vilket inte fungerar i verkligheten, då alla är 
olika individer. Rådande marknadsföringsteorier bygger på forskning på efterkrigstidens 
babyboomers,
3
 vilket har lett fram till att de moderna relationsbaserade 
marknadsföringsstrategierna har växt fram. I dessa teorier är kunden en aktiv aktör som på 
olika sätt påverkar och påverkas av marknadsföringsstrategierna. Grönroos och Gummesson 
har påpekat att det har blivit allt viktigare att kunden har en relation till varumärket och 
produkterna.
4
 
 
                                                 
1
 Wikström, S R. (1997). The changing consumer in Sweden. International Journal of Research in Marketing. 
Vol.14, nr. 3. Sid. 261-274. Sid. 261. 
2
 Mossberg, L & Nissen Johansen, E. (2006). Storytelling: Marknadsföring i upplevelseindustrin. 1. uppl. Lund: 
Studentlitteratur. Sid. 33. 
3
 Kotler, P, Bowen, J T. & Makens, J C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4. ed. Upper Saddle 
River, NJ: Pearson Education. Sid. 121. 
4
 Grönroos, C. (2002). Service Management och marknadsföring – en CRM ansats. 1. uppl. Malmö: Liber 
ekonomi; Gummesson, E. (2002). Relationsmarknadsföring: från 4 P till 30 R. 3., rev. uppl. Malmö: Liber 
ekonomi. 
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I och med att den relationsbaserade marknadsföringen har växt fram har nya företagsformer 
och branscher där relationen sätts i centrum utvecklats. Men i dagens informationssamhälle 
menar vi att den forskning som finns om relationer inte är tillräcklig, då samhället har 
förändrats sedan dessa uppkommit. Därmed menar vi att de behövs utvecklas för att möta den 
nya generationens behov.  
 
Direkthandeln är en av dessa nya handelsformer och är en bransch som bygger på att skapa 
relationer och nätverk till sina kunder. Denna form av handel har funnits i Sverige sedan 
1960-talet men har trots detta inte uppmärksammats i någon större utsträckning inom 
forskningslitteraturen. De former som nämns i litteraturen visar på två olika synsätt. Kotler å 
ena sidan nämner inte direkthandel i en relationskontext men talar om direktmarknadsföring 
som ett verktyg för att nå kunden på ett personligt plan genom telemarketing eller via 
mailmarknadsföring.
5
 Detta synsätt är inte relationsmarknadsföring, utan bara ett annat sätt att 
massmarknadsföra. Dahlén kallar denna form av marknadsföring för ”falsk 
relationsmarknadsföring” då inget skräddarsys efter kundens behov.6 Å andra sidan behandlar 
Gummesson direkthandeln ur tydligare relationskontext. Direkthandeln ses hos Gummesson 
dels som ett begrepp för själva handelsformen men även som en kanal för försäljning genom 
nätverk och nätverksmarknadsföring, det vill säga marknadsföring mellan bekanta ur ett 
företagsperspektiv. Här menar Gummesson att det ligger i direkthandelsformens styrka att 
kunna skräddarsy upplevelser och erbjudanden efter vad kunden efterfrågar.
7
 Men vad är det 
dagens unga kunder vill ha? 
 
Inom direkthandeln säljer företagen inte sina produkter via fysiska butiker, utan försäljningen 
sker via home parties eller via katalog. Detta gör att de anses vara mindre tillgängliga för den 
stora massan. Vidare är de sällan synliga via de traditionella marknadsföringskanalerna som 
exempelvis tv-reklam eller som inslag i den vardagliga gatubilden. Trots detta har branschen i 
nuläget en årlig omsättning på cirka 3,3 miljarder kronor i Sverige. Dessutom visar branschen 
en årlig tillväxttakt på 10-15 %, jämfört med cirka 3 % för detaljhandeln.
8
 Då dagens unga 
kunder, populärt kallad Generation Y, bokstavligen dränks av reklambudskap på daglig basis 
                                                 
5
 Kotler, Bowen & Makens. (2006). Sid. 707-716; Sid. 645-646. 
6
 Dahlén, M. (2000). ”Informationsbehandling och marknadsföring i den nya ekonomin”. I Söderlund, M (red.). 
EFI:s årsbok. 2000, I huvudet på kunden. Sid. 151-178. 1. uppl. Malmö: Liber Ekonomi. Sid 173. 
7
 Gummesson, E & Ohlsson, E-K (red.). (2007). Direkthandel: en affärsmöjlighet i tiden: om den dolda 
distributionskanalen som globalt omsätter 750 miljarder kronor och engagerar 60 miljoner säljare. 1. uppl. 
Malmö: Liber. 
8
 Personlig intervju med Hans Henrik Ramel, Ordförande i Direkthandelns Förening. 2009-03-27. 
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krävs det en större ansträngning från direkthandelsföretagen för att öppna ungdomarnas ögon. 
Då dessa inte marknadsför sig genom de traditionella kanalerna i samma utsträckning som 
detaljhandeln ökar okunskapen hos dem om direkthandeln och dess varumärken upplevs 
otrygga.
9
 Generation Y är uppvuxna i ett mediesamhälle, har stor vana av Internet och andra 
medier samt har stor medvetenhet om varumärken och kommunikation vilket påverkar deras 
sätt att se på sin konsumtion.
10
 Vidare har Generation Y på senare tid blivit alltmer 
uppmärksammad kundgrupp och förutspås bli nästa stora köpstarka grupp.
11
 
 
1.1 Problemdiskussion 
I dagens samhälle har kvinnan fått en starkare roll på arbetsmarknaden och i samhället, vilket 
har förändrat hennes konsumtionsmönster och beteende.
12
 Därmed blir kvinnan som 
konsumtent intressant att undersöka. I dagens informations- och konsumtionssamhälle lever 
den kvinnliga kunden inte längre som hon gjorde tidigare. Hon blir dagligen bombarderad av 
reklambudskap, valmöjligheter och nya kanaler och blir alltmer selektiv i valet av 
varumärken. Hon vet inte längre vilket företag som går att lita på, och det är inte som för 20 år 
sedan då hon valde mellan en svart eller en blå mascara. Idag kan hon istället välja mellan 
mascara för tjocka fransar, för tunna fransar, för separerade fransar, lösögonfransar, 
fibermascara, förlängande mascara eller förtjockande mascara. De finns i alla möjliga färger 
och som tusentals olika varumärken. Därmed blir det intressant att undersöka vilka faktorer 
som gör att en kvinnlig kund väljer att konsumera som den gör. Det finns forskning som visar 
att den unga kunden är mer krävande, mer påläst och mer medveten om varumärken och vad 
de kommunicerar.
13
 Därmed blir kunskap om hur deras konsumtionsprocess formas viktig. 
Vad uppmärksammar Generation Y? Vad väcker deras intresse? Vad grundar de sina 
köpbeslut på? Vad krävs för att de ska ta steget att konsumera? 
 
Vår uppsats ämnar bredda kunskapen om kvinnlig konsumtion inom Generation Y. Vi ämnar 
finna kunskap om vad de vill ha och önskar samt vad det är som gör att de konsumerar, 
utifrån en direkthandelskontext. Att branschen präglas av hög tillväxt tyder på att 
                                                 
9
 Bergström, F. (2007). ”Handelns roll och direkthandels möjligheter”. I Gummesson, E & Ohlsson, E-K (red.). 
Direkthandel – en affärsmöjlighet i tiden. Sid. 29-46., Malmö: Liber. Sid. 41. 
10
 Parment, A. (2008). Generation Y: framtidens konsumenter och medarbetare gör entré!. 1. uppl. Malmö: 
Liber. Sid. 21. 
11
 Featherstone, M. (2007). Generation, Who, What, Y? Credit Union Magazine. Vol. 73, nr. 5. Sid. 34-37. Sid. 
35-36. 
12
 Wikström. (1997). Sid. 261. 
13
 Parment. (2008); Tapscott, D. (2008). Grown up digital: how the net generation is changing the world. New 
York: McGraw-Hill. 
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direkthandeln i framtiden kommer att vara en viktig handelskanal, där denna kunskap kommer 
att vara betydelsefull. Vi menar att det finns ett glapp mellan kunskapen om Generation Y 
som kundgrupp, speciellt den kvinnliga delen av denna kundgrupp och förståelsen för 
direkthandelns möjligheter. Det har varit för stort fokus på vad företagen inom direkthandeln 
gör och inte tillräckligt på kundens syn på branschen. Vi menar att det krävs större fokus på 
kundperspektivet, för att förstå Generation Y:s konsumtionsbeteende ur ett 
direkthandelsperspektiv. Detta är viktigt idag då Generation Y hitintills är den största och 
mest krävande generationen sedan babyboomers och är framtidens kunder.
14
 Saknar företagen 
kunskap om denna kundgrupp innebär det en stor risk för företagen. Generation Y förutspås 
att utgöra ett hot mot redan etablerade varumärken, som vuxit sig starka under babyboomer 
tiden, enbart genom att ignorera dem.
15
 Generation Y söker att skapa sina egna 
statusmarkörer, och de varumärken som varit stora hos tidigare generationer har inte längre 
samma attraktionskraft. 
 
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med vår uppsats är att undersöka hur konsumtionsbeteendet hos Generation Y i Sverige 
ser ut. Undersökningen genomförs med fokus på ett företag vars försäljning sker via 
direkthandel. 
Syftet kommer att besvaras genom frågeställningarna: 
o Vilka faktorer påverkar Generation Y:s konsumtionsbeteende?  
o Hur ser detta konsumtionsbeteende ut i en direkthandels kontext? 
 
1.3 Avgränsningar 
Vi har valt att avgränsa vår undersökning till konsumtionsbeteende hos Generation Y. När vi 
under uppsatsen gång talar om Generation Y menar vi enbart de kvinnor som ingår i denna 
kundgrupp. Därmed avgränsar vi vår undersökning till att studera kvinnor mellan 18 till 30 år. 
Valet av detta ålderspann grundar sig i att detta är den åldersgrupp som vårt exempelföretag är 
intresserad av att locka kunder inom, för att föryngra sin verksamhet. Geografiskt är 
undersökningen avgränsad till Sverige och svenska kunder. Vår undersökning har fokus på 
hur kunder ser på vårt exempelföretag, men emellertid anser vi att undersökningen även har 
relevans för andra direkthandelsföretag. 
                                                 
14
 Featherstone. (2007). Sid. 35-36. 
15
 Neuborne, E & Kerwin, K. (1999). Generation Y; Today's teens--the biggest bulge since the boomers-may 
force marketers to toss their old tricks. Business Week. New York: February 15, 1999. Iss. 3616. 
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Vidare är vår undersökning avgränsad till direkthandelsbranschen. Här kommer vi använda 
företaget Oriflame Cosmetics
16
 att exemplifiera utifrån. I denna uppsats kommer Oriflame 
och deras verksamhet få representera direkthandeln i Sverige. 
 
1.4 Presentation av vårt exempelföretag, Oriflame Cosmetics 
Oriflame är ett svenskt kosmetikaföretag som grundades 1967 av bröderna Jonas och Robert 
af Jochnick. Deras mål var att sälja naturliga och högkvalitativa skönhets- och 
hudvårdsprodukter. Oriflames vision är att ”vara det naturliga förstahands valet för sina 
distributörer, kunder och anställda” och har målet att ”bli världens ledande företag att 
direktsälja kosmetiska produkter”.17 Oriflame affärsidé bygger på att de inte bara säljer 
kosmetika utan erbjuder en möjlighet för kunden att själv tjäna pengar. Eftersom produkterna 
inte är tillgängliga i fysiska butiker sker all försäljning via home parties eller katalog, där 
kunderna erbjuds möjligheter att bygga nätverk och genom dessa sälja produkter.  Affärsidén 
tillsammans med sin förmåga att hjälpa människor att utveckla sig själva tyckte ses inom 
företaget som var en självklar kombination. Distributionen och försäljningen sker genom en 
försäljningskår, utanför den traditionella detaljhandeln.
18
  
 
1.5 Uppsatsens disposition 
Efter en genomgång av uppsatsens ämne och problematik kommer vi nu i uppsatsens andra 
kapitel beskriva vår metod och presentera vårt tillvägagångssätt. De metoder vi har använt oss 
utav för att samla empiri är; personliga intervjuer, fokusgruppsinterjuver samt en 
enkätundersökning. I detta kapitel tar vi även upp valet av litteratur samt dem modell vi har 
valt att använda oss utav i analysen, vilket är AIDA-ramverket i kombination med 
köpprocessen. 
 
I vår teoretiska ram som är uppsatsens tredje kapitel, presenterar vi de teorier som ligger till 
grund för vår undersökning. Vi ämnar att genom detta kapitel fördjupa kunskapen och 
Generation Y, direkthandel, konsumtionsbeteende, varumärke och nätverksmarknadsföring. 
Detta då dessa teorier anser vi är grundläggande för vår modell som analysen kommer att ske 
utifrån.  
 
                                                 
16
 Hädanefter kommer företaget benämnas som Oriflame.  
17
 www.oriflame.se 
18
 www.oriflame.se 
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I det fjärde kapitlet analyseras det insamlade empiriska materialet. Här kommer vi att 
sammanföra de presenterade teorierna med det empiriska materialet. Detta kapitel är indelat i 
tre delar där de två första utgår från AIDA-ramverket medan det tredje behandlar hur vårt 
exempelföretag, Oriflame bör ta till sig denna information.  
 
I uppsatsens femte och sista kapitel kommer vi att summera de slutsatser vi har kommit fram 
till under undersökningens gång. Här kommer vi även att reflektera kring vårt resultat, samt 
ge rekommendationer till vårt exempelföretag. I detta kapitel kommer vi även lyfta blicken 
från vårt exempelföretag för att visa på applicerbarheten av våra resultat på andra 
verksamheter inom direkthandeln. Vidare för vi en diskussion om uppsatsens bidrag till 
Service Management institutionen, dessutom tar vi upp en diskussion kring eventuell vidare 
forskning. 
 
12 
 
2. Metod och Tillvägagångssätt 
I detta kapitel kommer vi att presentera de metoder som vi har använt oss av för att kunna nå 
målet med vår undersökning. Kapitlet inleds med en redogörelse för den forskningsstrategi 
som legat till grund för genomförandet av undersökningen. Vi har valt att utgå från en 
kombinerad forskningsstrategi, då vi fann att denna bäst besvarar våra frågeställningar. 
Därefter följer en genomgång av hur vi valt den litteratur som ligger till grund för 
undersökningens teoretiska anknytning samt en diskussion kring de teorietiska fält som vi har 
valt. Därefter följer en genomgång av de metoder vi har valt för att samla in empiri till vår 
undersökning. Vi har använt oss av en så kallad metodtriangulering där olika 
insamlingsmetoder kombineras för att få en så stor bredd bland källorna som möjligt. Våra 
metoder för att samla empiri var personliga intervjuer, fokusgruppsintervjuer samt en 
enkätundersökning. Vi fortsätter med att presentera våra teorier som ligger till grund för vår 
analysmetod. Här talar vi om AIDA-ramverket som vi har valt som utgångspunkt för att 
analysera vårt empiriska material. Kapitlet avslutas med en diskussion kring undersökningens 
validitet och reliabilitet. 
 
2.1 Vår forskningsstrategi 
Innan en undersökning påbörjas är förförståelse för ämnet ett viktigt bidrag för att vi som 
forskare ska kunna bilda oss en uppfattning om problemet och hur det ska lösas.
19
 För att vi 
skulle kunna genomföra vår undersökning och besvara våra frågeställningar ansåg vi att en 
kombination av kvalitativ och kvantitativ forskning var nödvändig. Detta då vi ansåg att vi 
genom den kvalitativa forskningsstrategin kunde få fram åsikter och attityder från våra 
intervjupersoner och våra fokusgruppsintervjuer. Den kvalitativa undersökningen 
kompletterade vi sedan med kvantitativ forskning, då vi genomförde en enkät.
20
 Eftersom vi 
använde oss av tre olika undersökningsmetoder; personliga intervjuer, fokusgruppsintervjuer 
samt enkät, menar vi att vår empiriinsamling utfördes genom en metodtriangulering. De tre 
metoder användes för att belysa samma problem ur tre olika synvinklar och vi ansåg att 
metoderna kompletterade varandra. Vid metodtriangulering menar Gummesson att om 
resultatet av de tre metoderna skulle peka åt samma håll, visar den genomförda 
undersökningen på fakta och inte tillfälligheter.
21
 I samband med detta talar Gummesson om 
                                                 
19
 Gummesson, E. (1999). Qualitative methods in management research. London: Sage. Sid. 15. 
20
 Jacobsen, D-I. (2002). Vad, hur och varför: om metodval i företagsekonomi och andra samhällsvetenskapliga 
ämnen. Lund: Studentlitteratur. Sid. 154. 
21
 Gummesson. (1999). Sid. 142. 
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att kombinationen av metoderna kan bekräfta åsikter och resonemang som uppkommer, men 
kan lika väl visa på motsägelser mellan olika informationskällor.
22
 Vårt mål med 
metodtrianguleringen har varit att få fram åsikter genom tre olika och självständiga källor. 
Vår mening var inte att sätta metoderna mot varandra, utan snarare att se sambandet mellan 
kunskapen, fenomenet, och personen som har kunskapen, vilket även är ett av målen med 
metodtriangulering.
23
 Detta ser vi som fördelen med metodtriangulering. Vi menar att 
användandet av endast en metod skulle kunna vara missvisande i den typen av undersökning 
vi genomfört, då det inte skulle finnas några andra källor som bekräftar eller motsäger 
information som uppkommit. Då vår undersökning i stor del bygger på personliga åsikter, 
ville vi försäkra oss om att den information vi fick fram inte enbart handlade om en persons 
åsikt, utan var något generaliserbart hos vår undersökta målgrupp. 
 
2.2 Val av litteratur 
I vår undersökning har vi valt att fokusera på områden som vi funnit relevanta för 
undersökningen och utifrån dessa valt vår teoretiska ram. Våra huvudområden för 
undersökningen är konsumtionsbeteende hos Generation Y samt direkthandel. För att skapa 
en helhetsbild valde vi att även diskutera begreppen varumärken och nätverksmarknadsföring. 
Att undersöka Generation Y:s konsumtionsbeteende medförde att vi valde teorier som berörde 
ett relationsperspektiv på marknadsföring. Vår utgångspunkt var AIDA-ramverket, 
köpprocessen, varumärken och nätverksmarknadsföring för att kunna analysera Generation 
Y:s agerande kring dessa begrepp. Båda begreppen Generation Y och direkthandel i 
kombination med varandra märkte vi under undersökningens gång var relativt outforskade. 
Därmed strävade vi efter att hålla oss kritiska mot de teorier vi samlat in genom att 
kontinuerligt ifrågasätta och göra jämförelser med vår insamlade empiri.
24
  
 
För att få en större teoretisk bredd sökte vi först generell information och förståelse för ämnet 
för att sedan fokusera på våra huvudbegrepp. Vi sökte oss framförallt till litteratur om 
direkthandel, där vi endast påträffade Gummessons bok om direkthandeln,
25
 vilket vi ansåg 
inte var tillräckligt därför sökte vi även vetenskapliga artiklar om ämnet. Genom att vi har 
kompletterat med vetenskapliga artiklar har det medfört att vi kan ställa oss kritiska till det 
                                                 
22
 Gummesson. (1999). Sid. 142. 
23
 DeCrop, A. (1999). Triangulation in qualitative tourism research. Tourism management. Vol. 20, nr.1. Sid. 
157-161. 
24
 DeCrop (1999). Sid. 157-161. 
25
 Gummesson & Ohlsson. (2007). 
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material vi har använt oss av. Då vi har tagit del av författare och forskare med olika 
bakgrund och deras olika synsätt har det medfört att vi kunnat få en mer nyanserad bild av 
vårt undersökningsområde. Vi ställer oss kritiska till den litteratur som vi har tagit del av om 
konsumtionsbeteende då vi är medvetna om att det bygger på kundernas individuella 
tankegångar. Alla kunder är olika vilket medfört att konsumtionsbeteendet inte är något 
konkret. Den litteratur som vi har tagit del av är Gummessons forskning kring 
relationsmarknadsföring, Apérias forskning om varumärken, Evans, Foxall & Jamals 
forskning om konsumtionsbeteende samt Parment och Tapscott forskning om Generation Y. 
Denna litteratur kompletterade vi sedan med vetenskapliga artiklar om våra olika 
ämnesområden. För att finna vetenskapliga artiklar använde vi oss av ELIN, Lunds 
Universitets artikeldatabas. Våra sökord var consumption, Generation Y, direct selling och 
multilevelmarketing. Valet av teorier och att komplettera med vetenskapliga artiklar gör att vi 
har fått en bredd där vi har använt oss av olika källor som exemplifierar synen på vårt 
ämnesområde genom olika vinklar. De artiklar vi har använt har gett oss en möjlighet att 
ställa oss kritiska till den tidigare forskning som vi använt oss av, genom att kunna se på 
problemen från olika synvinklar. 
 
2.3 Insamling av empiri 
Vi har använt oss av tre olika metoder för att samla empiri till vår undersökning. Dessa är 
personliga intervjuer, fokusgruppsintervjuer samt enkätundersökning. Målet med de 
personliga intervjuerna var att samla information om direkthandelsbranschen, vårt 
exempelföretag och deras strategier för att nå Generation Y. Fokusgruppsintervjuerna 
användes för att studera hur kvinnliga kunder som tillhör Generation Y ser på sin konsumtion 
och vårt exempelföretag. Enkätundersökningen hade samma syfte som fokusgrupperna. Vår 
avsikt med att genomföra fokusgruppsintervjuerna och enkätundersökningen var att finna de 
mönster och attityder som fanns inom vår undersökta målgrupp kring konsumtion av 
kosmetika. 
 
Vi är medvetna om att svaren som vi fått in genom dessa tre undersökningsmetoder kan ses 
som subjektiva, och därmed ökar svårigheterna för oss att dra generella slutsatser. Vid de 
personliga intervjuerna är vi medvetna om att de personer som vi har intervjuat är 
representanter för direkthandeln. Därmed är de intresserade av att framställa sin bransch på 
bästa dager och vi som forskare måste vara kritiska till det som våra intervjupersoner har sagt. 
15 
 
Även fokusgruppsintervjuerna och enkätundersökningen har en hög grad av subjektivitet 
inom sig som undersökningsmetod. Vi är medvetna om detta, men ser det inte som något 
problem för vår undersökning. Detta då vår undersökning huvudsakligen är fokuserad på att 
finna de gemensamma dragen i konsumtionsbeteendet hos kvinnor inom Generation Y. Detta 
innebär att vi är vi intresserade av våra respondenters personliga åsikter och beteenden. I 
nästkommande avsnitt följer en djupare genomgång av våra metoder för att samla empiri, 
nämligen personliga intervjuer, fokusgruppsintervjuer samt enkätundersökning. 
 
2.4 Personliga intervjuer 
Vår första metod för att samla empiri var att genomföra personliga intervjuer med 
representanter från vårt exempelföretag. Vid denna metod för att samla in empiri är det inte 
hur många intervjuer som görs som är det viktiga utan snarare kvaliteten på dem.
26
 Vi valde 
att genomföra fyra stycken intervjuer, med en representant från Direkthandelns Förening samt 
tre med representanter från vårt exempelföretag Oriflame. Vårt mål med att genomföra dessa 
intervjuer var att samla information om direkthandel och hur Oriflame arbetar. Valet av 
intervjupersoner baserades på att vi ansåg dessa vara nyckelpersoner och sökte deras 
uppfattningar om vårt undersökningsområde.
27
 Genom att intervjua dessa personer menar vi 
att vi fick en god grund till uppsatsens fortsatta arbete och hur de ställer sig till sin 
verksamhet, Generation Y och konsumtion. Vi valde att använda oss av semistrukturerade 
intervjuer, vilket innebar att vi utförde intervjuerna med ett öppet upplägg med förutbestämda 
teman för att kunna leda intervjun i rätt riktning.
28
 Detta möjliggjorde att vi kunde hålla 
intervjusituationerna flexibla och ställa följdfrågor,
29
 vilket underlättade vår möjlighet att 
styra dialogen.
30
 Under intervjuerna använde vi oss av intervjuguider,
31
 men följde inte dessa 
slaviskt, utan följde upp intressanta infallsvinklar från intervjupersonerna under 
intervjuprocessens gång.
32
  
 
För att öka tillförlitligheten på undersökning valde vi att spela in intervjuerna på en mp3-
spelare för att transkribera dem i efterhand. Valet att spela in intervjuerna möjliggjorde att vi 
kunde fokusera och vara uppmärksamma på våra intervjupersoner istället för att föra 
                                                 
26
 Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur. Sid. 36. 
27
 Kvale. (1997). Sid. 14. 
28
 Kvale. (1997). Sid. 138-139. 
29
 Bryman, A. (2002). Samhällsvetenskapliga metoder. 1. uppl. Malmö: Liber ekonomi. Sid. 301. 
30
 Lantz, A. (1993). Intervjumetodik: den professionellt genomförda intervjun. Lund: Studentlitteratur. Sid. 12. 
31
 Se: bilaga 1-4. 
32
 Kvale. (1997). Sid. 138-139. 
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anteckningar under intervjuns gång.
33
  Transkriberingen av intervjuerna ansåg vi vara viktig 
för att lättare få en överblick över vad som sagts. Intervjumaterialet fungerade även som 
underlag för utformandet av fokusgruppsintervjuerna och enkäten. 
 
2.4.1 Urval och presentation av våra intervjupersoner 
Vår första intervjuperson var Hans Henrik Ramel, ordförande för Direkthandelns Förening 
och före detta VD för Oriflame. Direkthandels förening är en organisation som samlar 
direkthandelsföretag och arbetar med lobbyverksamhet och informationsspridning för att 
stärka direkthandels legitimitet.
34
 Syftet med intervjun var att få fram allmän information om 
direkthandelsbranschen som vårt exempelföretag Oriflame verkar inom. Vi sökte generell 
fakta om direkthandelsbranschen och kundens syn på de olika företagens verksamhet, men 
diskussionen föll naturligt in på Oriflame och deras verksamhet. Intervjun skedde på 
Direkthandelns Föreningens kontor i Malmö och varade cirka en timme. Intervjuguide till 
denna intervju återfinns i bilaga 1. 
 
Våra nästa intervjuer genomfördes på Oriflames huvudkontor i Stockholm. Alla intervjuerna 
ägde rum i ett konferensrum på huvudkontoret. Den första intervjun vi genomförde på 
Oriflame var med Azita Heyadati, en business developer, för att få fram information om deras 
strategier och hur verksamheten ser ut i Sverige idag, se även bilaga 2 för intervjuguide. 
Intervjun varade cirka en timme.  Vår nästa intervju var med Oriflames VD, Marie Abild, för 
att få hennes syn på företagets utveckling fram till idag, samt dess framtidsutsikter, se bilaga 3 
för intervjufrågor. Denna intervju varade endast 20 minuter. Vår sista intervjuperson var 
Emma Wiklund, en exklusiv regionchef med ansvar för Stockholmsområdet. Denna intervju 
gav oss en inblick i relationen med kunden samt med säljkonsulenter som hon ansvarar för. 
Intervjun varade cirka 45 minuter. Intervjuguider till denna intervju finns med som bilaga 4. 
 
Tanken med att intervjua personer från olika nivåer i företaget var att vi ville få en bredare 
inblick i verksamheten och olika infallsvinklar på företagets strategiska arbete. Vi är 
medvetna om att de intervjuer vi genomfört är med personer som har en direkt anknytning till 
direkthandelsbranschen och är därmed mer benägna att ge en så bra bild av branschen som 
möjligt. Således måste vi som forskare ställa oss kritiska till den information som samlats in. 
Vi anser därmed att det inte räcker med vad de tycker och tänker för att kunna besvara vår 
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frågeställning utan att det är kundernas och de potentiella kundernas tankar som bör 
kombineras och det är inte alltid som de delar samma åsikter som företaget. Vidare anser vi 
att antalet intervjuer med företagsrepresentanter var tillräckligt många för att få ut det 
empiriska material som vi behövde, att vi uppnådde empirisk mättnad.
35
 Den information vi 
fick fram ledde sedan vidare till frågor till respektive fokusgruppsintervjuer samt frågor till 
enkäten.  
 
2.5 Fokusgruppsintervjuer 
Vår andra metod för empiriinsamling var fokusgruppsintervjuer, vilket Wibeck definierar som 
”en forskningsteknik där data samlas in genom gruppinteraktion runt ett ämne som bestäms av 
forskaren”.36 Fördelen med att använda fokusgrupper jämfört med vanliga intervjuer är att fler 
respondenter i många fall tillsammans kan skapa och utveckla oväntade tankegångar som vi 
hade kunnat gå miste om vid personliga intervjuer.
37
 Vi uppmärksammade även en 
snöbollseffekt under diskussionerna, då respondenternas tankegångar ofta ledde fram till att 
de andra deltagarna spann vidare på tankegången.
38
 Detta skapade innehållsrika och 
dynamiska diskussioner. 
 
Vid fokusgruppsintervjuerna använde vi oss av en intervjuguide som vi delade upp i två 
delar.
39
 Intervjuguiden bestod av öppna frågor utifrån teman som grundade sig på vår 
teoretiska ram samt information från de personliga intervjuerna. Den första delen hade fokus 
på generella åsikter om konsumtionsvanor, varumärken samt vad som leder till köpbeslut. 
Den andra delen hade fokus på direkthandel och Oriflame. Vi var tydliga med att inte nämna 
Oriflame i del ett för att minimera risken att påverka våra respondenters svar.
40
 Syftet med 
våra fokusgruppsintervjuer vara att få fram våra respondenters åsikter och var tydliga med att 
påpeka att alla åsikter var intressanta, då vi ville få alla möjliga aspekter på vårt 
undersökningsområde. Målet med att genomföra fokusgruppsintervjuerna var att finna 
likheter och skillnader mellan olika respondenters attityd till sin konsumtion av kosmetika 
produkter. Därmed gavs gruppen fria tyglar att föra diskussionen för att finna åsikterna som 
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 Wibeck, V. (2000). Fokusgrupper: om fokuserade gruppintervjuer som undersökningsmetod. Lund: 
Studentlitteratur. Sid. 23. 
37
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fanns om det givna ämnet. Dock var vi som moderatorer uppmärksamma på att styra samtalen 
med hjälp av följd- och fördjupningsfrågor.
41
 Under intervjun använde vi oss även av 
stimulusmaterial i form av Oriflames produktkatalog samt annat kampanjmaterial för att få 
diskussionen i riktning mot våra nyckelfrågor. Innan gruppintervjuerna avslutades gav vi 
gruppen möjligheten att ta upp saker de själva börjat fundera över under diskussion.
42
 Detta 
för att summera diskussionen, men även för att låta våra deltagare komma med sina egna 
reflektioner kring de ämnen vi diskuterat.  
 
Det vi var intresserade av vid fokusgruppsintervjuerna var att få fram åsikter och attityder i 
vår tänkta målgrupp om deras syn på sin konsumtion av kosmetika, deras syn på 
direkthandeln i stort och syn på Oriflame mer specifikt. Vi valde att genomföra våra 
fokusgruppsintervjuer i smågrupper då vi ansåg att deltagarna hade mycket att säga kring 
ämnena kosmetika och varumärken, men även för att få fram olika personliga uppfattningar 
som fanns i gruppen.
43
 Dessutom menar vi att storleken på gruppen underlättade 
kommunikationen då alla deltagare hade möjlighet att få säga något. Vi valde att spela in och 
transkribera intervjuerna för att under samtalets gång kunna vara fokuserade på våra 
respondenter och kunna ställa följdfrågor. Under en av fokusgruppsintervjuerna krånglade 
tekniken, vilket resulterade i att vi gick miste om vad som sades under första delen av 
intervjun. Detta löste vi genom att efter intervjun diskutera samt skriva ner de delar vi kom 
ihåg. 
 
Vi genomförde totalt fyra fokusgruppsintervjuer, med två till fyra deltagare i varje grupp där 
antalet gruppmedlemmar skiftade mellan tillfällena. Vår tanke var att varje fokusgrupp skulle 
ha minst tre deltagare, men vid ett tillfälle var en av deltagarna sjuk så vi valde att hålla den 
gruppen med två deltagare. Att deltagarna bara var två visade sig inte påverka diskussionen 
negativt, utan den flöt precis som de andra intervjugrupperna. Tre av fyra gruppintervjuer 
genomfördes på Campus Helsingborg medan den fjärde genomfördes i Malmö. För att skapa 
en trevlig stämning under intervjun bjöd vi på kaffe och kaka och alla respondenter fick även 
med sig en gåva i form av Oriflames bästsäljare som tack för att de ställde upp. Antalet 
fokusgruppsintervjuer ansåg vi vara tillräckliga för vår studie, då vi kände att vi fick ut den 
information vi önskade. Vi är medvetna om att under fokusgruppsintervjuernas gång ställt 
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ledande frågor. Detta gjorde vi för att kunna få ut mer information och åsikter från 
respondenterna samt för att de på ett mer förståeligt sätt skulle utveckla sina resonemang. Vi 
var även medvetna om att en fokusgruppsrespondents åsikt inte kan generaliseras. Därmed har 
vi ställt oss kritiska till de åsikter som har sagt och endast lyft fram de som majoriteten har 
påpekat. Antalet intervjuer ansåg vi även vara tillräckliga för studiens omfattning, det vill 
säga att vi uppnådde en empirisk mättnad.
44
 
 
2.5.1 Urval av fokusgruppsrespondenter 
Vid rekryteringen av respondenter till fokusgruppsintervjuerna valde vi i första hand att 
använda oss av en öppen ansökan
45
 som vi skickade ut via Campus Helsingborgs 
studentnätverk där vi annonserade efter deltagare.
46
 En öppen ansökan innebär att 
undersökningen var öppen för alla som var intresserade att delta. Detta gjorde vi för att 
deltagarna själva skulle ta initiativ för att vara med i undersökningen, ett såkallat självurval.
47
 
Emellertid fick vi inte in önskat antal respondenter på detta sätt, utan vi blev tvungna att 
själva aktivt söka respondenter som var intresserade av att ställa upp. Därmed bestod vårt 
slutgiltiga urval av respondenter till fokusgrupperna utav ett bekvämlighetsurval. Enligt Trost 
definieras bekvämlighetsurval utifrån ”man tager vad man haver”-principen. Emellertid 
menar Trost att detta innebär att urvalet inte består av det som dyker upp, utan att forskaren 
väljer det som passar studien.
48
 För oss innebar detta att vi sökte respondenter med olika 
personligheter och bakgrunder för att få en så stor bredd på respondenter som möjligt. Vårt 
främsta kriterium vid urvalet var att alla våra respondenter skulle vara kvinnor inom den 
önskade målgruppen. Vid rekrytering av respondenter var vi noga med att inte nämna att vi 
arbetade med exempelföretaget Oriflame för att respondenterna inte skulle ha några 
förutbestämda åsikter. Emellertid påtalade vi att vår undersökning rörde kosmetika och 
direkthandeln.  
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2.6 Enkätundersökning 
För att komplettera våra kvalitativa metoder valde vi att genomföra en kvantitativ 
enkätundersökning
49
 som genomfördes under samma period som fokusgrupperna. Detta för 
att ytterligare få möjlighet att fördjupa oss i den tänkta målgruppens åsikter om konsumtion 
av kosmetika och synen på Oriflame. Syftet med enkäten var således att göra en fördjupning 
och utveckling av målgruppen ur ett mer kvantitativt perspektiv. Enkäten skapades med 
utgångspunkt i den information vi fick fram i de personliga intervjuerna. Vid skapandet av 
enkäten var vår strävan att enkätfrågorna skulle vara enkla och därmed använde vi oss av ett 
vardagligt språk för att minimera risken att våra respondenter inte förstod frågorna.
50
 Enkäten 
var huvudsakligen konstruerad med frågor av en sluten karaktär, det vill säga att 
respondenterna fick välja mellan givna svarsalternativ.
51 
Slutna frågor fungerar väl för att 
samla in åsikter och attityder kring medvetenhet, förväntningar
 
och beteenden kring 
konsumtionsprocessen.
52 
För att komplettera våra slutna frågor hade vi även öppna frågar där 
vi lät våra respondenter kommentera sina svar för att kunna få en större inblick i deras åsikt.  
 
2.6.1 Spridning av enkäten 
För att öka spridningen av vår enkätundersökning valde vi att genomföra vår 
enkätundersökning online. Fördelen var att respondenterna kunde svara när de själva hade tid 
och möjlighet, samtidigt som risken fanns att de valde att inte svara alls. Att ha enkäten online 
underlättade även den geografiska spridningen, vilket ökar trovärdigheten att resultatet är mer 
representativt för Sverige. För att försäkra oss om att vi skulle få in ett tillräckligt antal 
enkäter valde vi att dela ut ett 50-tal enkäter för hand på Campus Helsingborg.
53
 Totalt fick vi 
in 326 svar på vår enkätundersökning, vilket överträffade våra förväntningar.  
 
Gällande urval inför enkätundersökningen använde vi oss av den tidigare diskuterade 
målgruppen, nämligen kvinnor i Sverige mellan 18-30 år. Detta då det är just den här 
populationen vi vill kunna uttala oss om. Utifrån de kriterier vi ställde upp ansåg vi att 
studenterna på Campus Helsingborg matchade vår tänkta målgrupp väldigt bra. Därmed 
mailade vi ut enkäter till studenter på Campus Helsingborg via studentnätverket. Enligt Trost 
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kan denna typ av spridning av en enkät beskrivas som ett bekvämlighetsurval.
54
  Till skillnad 
från fokusgrupperna innebar detta att vi inte kunde kontrollera vilka som svarade, men 
räknade i detta sammanhang med att ett litet bortfall skulle uppkomma. Det bortfall som 
uppstod bland respondenterna var på 10 % som var män och 6 % som var äldre än 30 och 
därmed inte ingick i vår målgrupp. För att ytterligare sprida enkäten valde vi att använda oss 
av våra egna sociala nätverk, exempelvis genom Internetcommunites som Facebook. Även 
denna strategi kan tolkas vara ett bekvämlighetsurval och snöbollsurval
55
 då dem vi 
kontaktade ombads sprida enkäten vidare. Detta medförde att fler fick tillgång till vår enkät. 
Därmed underlättades vår undersökning då fler respondenter medförde att vi kunde bekräfta 
att det som undersökningen visade verkligen var representativt för målgruppen. 
2.7 Analysmetod 
Efter att ha samlat in empiri och funnit relevanta begrepp och teorier från våra litteraturstudier 
kände vi att vi behövde ett ramverk för att kunna göra vår analys. En grundläggande modell 
som vi har använt oss av i vår analys är AIDA-ramverket i kombination med köpprocessen. 
AIDA består av processerna Attention, Interest, Desire och Action.
56
 Vi kommer därför i 
denna undersökning att använda modellen utifrån ett kundperspektiv, då den på så sätt är 
användbar för vårt syfte. Samtidigt anser vi att AIDA saknar utvärderingssteget som finns i 
köpprocessen. Köpprocessen är en liknande modell som är sedd ur ett kundperspektiv. Denna 
process består av fem steg; Behov, Informationssökning, Utvärdering, Köp samt Utvärdering 
efter köp.
57
 Vi kommer därför att använda oss av AIDA som ett ramverk inkluderat med 
köpprocessens sista steg och att väva ihop dessa två modeller genomgående i vår analys. 
Detta för att ingående kunna beskriva Generation Y:s konsumtionsbeteende. Genom att 
inkludera utvärderingsprocesserna i AIDA-ramverket menar vi att vi får fram en mer 
kundorienterad variant av modellen, vilket fungerar väl för vår studie. 
 
Vi använder oss av AIDA-ramverket som grundstomme i analysen av vårt empiriska material 
då vi anser att ramverket gett oss en god utgångspunkt för att göra våra analyser. Ser vi på 
ramverket som modell har den tydliga avgränsningar mellan de olika stegen. Emellertid har vi 
haft problem med att anpassa vårt empiriska material till ramverket, eftersom verkligenheten 
                                                 
54
 Trost. (2001). Sid. 30. 
55
 Trost. (2001). Sid. 30-31. 
56
 Kotler, Bowen & Makens. (2006). Sid. 546. 
57
 Dahlén. (2000). Sid. 168. 
22 
 
inte har lika vattentäta skott mellan de olika processerna som skapar ett konsumtionsbeteende 
som modellen vill visa. Trots detta anser vi att AIDA-ramverket fungerar väl för att förklara 
”tänket” bakom konsumtionsbeteende och hur processen byggs upp. Att vi valt att integrera 
AIDA med köpprocessen handlar om att denna modell går djupare in på de interna faktorerna 
till varför en grupp konsumerar som den gör. Köpprocessen har fokus på kunden och hur 
deras processer skapas. En viktig del i köpprocessen som AIDA-ramverket missar är just att 
kunden kontinuerligt utvärderar sin konsumtion. Detta är enligt oss ett viktigt steg. Emellertid 
anser vi att köpprocessen som modell är för fokuserad på att finna en specifik produkt som 
fyller sitt behov. Det stod tidigt klart för oss att det krävdes ett bredare perspektiv för vår 
undersökning, därmed valde vi att kombinera de båda modellerna. 
 
För att bredda vår undersökning ännu mer, men samtidigt fokusera på de viktigaste delarna i 
konsumtionsbeteendet, har vi valt att ta in teorier och begrepp om varumärken och 
nätverksmarknadsföring. Det finns flera skäl till detta. Först och främst är det begrepp som är 
viktiga för Generation Y, vilken är den målgrupp som vår undersökning har fokus på. Men 
även för direkthandeln, det vill säga vår undersökningskontext, är dessa begrepp av yttersta 
vikt. Vi anser att integreringen av dessa till våra modeller understryker undersökningens syfte. 
 
2.8 Reliabilitet och Validitet 
Begreppen reliabilitet och validitet är viktiga för oss som forskare att ha i åtanke under 
genomförandet av vår undersökning. Reliabilitet beskriver huruvida undersökningens svar 
skulle bli desamma om undersökningen utfördes på nytt
58
 och validiteten står för om syftet 
med undersökningen verkligen undersöktes.
59
 Redskapet metodtriangulering menar vi stärker 
undersökningens reliabilitet och validitet. Detta då de använda metoderna kompletterar 
varandra, samtidigt som vi såg ett samband och en röd tråd från svaren vi fick från de tre 
metoderna, vilket vi menar stärkte reliabiliteten och validitet ytterligare. Även Gummesson 
menar att reliabiliteten av en undersökning ökar vid kombination av tre olika metoder, där 
resultaten pekar åt samma håll.
60
 
 
Våra personliga intervjuer anser vi har både god reliabilitet och validitet. Validiteten anser vi 
vara god då vi fick den information som vi var ute efter. Innan fokusgruppsintervjuernas start 
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trodde vi att det skulle bli svårt att fastställa reliabiliteten då det är svårt att få samma 
gruppdynamik i alla fyra fokusgrupper. Men under processens gång anser vi emellertid att den 
varit god då alla fokusgrupper visade sig ha liknande åsikter, även om de exemplifierats på 
individuella sätt. Validiteten i våra fokusgruppsintervjuer var även den god då svaren 
matchade syftet väl med det utfall vi önskade få med fokusgruppsintervjuerna. Vår enkät kan 
även den anses ha god reliabilitet och validitet då vi använde oss av ett urval utifrån den 
tänkta målgruppen samtidigt som vi fick in ett tillräckligt tillfredsställande antal enkätsvar. 
Samtidigt menar vi att resultatet av enkätundersökningen inte skulle påverkas nämnvärt med 
fler eller färre respondenter, då vi såg tydliga mönster i de svar som framkom. 
 
För att stärka de resonemang vi kommer att föra om Generation Y:s konsumtionsbeteende har 
vi använt oss utav en metodtriangulering. Det faktum att vi använde en kombination av 
kvalitativ och kvantitativ forskning menar vi stärker reliabiliteten och validiteten i de 
resonemang vi kommer lyfta fram från respondenterna. Detta då vi såg att den kvantitativa 
enkäten styrkte och bekräftade empirin från de kvalitativa fokusgruppsintervjuerna.61 Detta 
har medfört att vi kan dra slutsatser, samt att det material vi har fått fram är generaliserbart för 
en större population än de individer som ingick i undersökningen62, det vill säga kvinnor av 
Generation Y i Sverige.  
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3. Teoretisk ram   
Efter en genomgång av den metod vi har använt oss av för att ha möjlighet att genomföra vår 
undersökning kommer vi nu att presentera och fördjupa oss i de teorier och begrepp som är 
relevanta för vår underökning. De begrepp vi anser vara relevanta för vår undersökning är 
Generation Y, direkthandel, konsumtionsbeteende, varumärke och nätverksmarknadsföring. 
Vår teoretiska ram inleds med att presentera vår undersöknings målgrupp, Generation Y, och 
kontext, direkthandeln, vilka utgör undersökningens kärna. Utifrån kärnan diskuterar vi 
varumärkenas betydelse samt nätverksmarknadsföringens påverkan. Sammantaget utgör detta 
hur ett konsumtionsbeteende formas. 
 
3.1 Generation Y 
Populärt brukar dagens unga omnämnas i forskningslitteraturen under samlingsnamnet 
Generation Y. Det är en stor och viktigt konsumtentgrupp som förutspås bli framtidens nästa 
storkonsumenter. Generellt definieras Generation Y inom forskningslitteraturen som individer 
som är födda mellan 1977 och 1997, där årtalen kan variera beroende på vilken forskare som 
uttalar sig.
63
 Som kollektiv grupp brukar Generation Y kopplas till värderingar som 
materialism, stark varumärkesorientering, hedonism och entreprenörskap samt att de är villiga 
att ta risker, samtidigt som de söker trygghet.
64
 De är uppvuxna i det nya 
informationssamhället där Internet och annan modern teknologi haft stor inverkan, där 
kommunikationen ligger i fokus.
65
 Generation Y lever i ett varumärkesimpregnerat samhälle 
där de ständigt exponeras för många val i form av nya varumärken, nya arbetstillfällen, nya 
kommunikationskanaler, nya utbildningar och nya yrkeskategorier.
66
 Alla dessa 
valmöjligheter har även lett till att Generation Y utvecklats till att bli medietrötta och mättade 
kunder.
67
  Det ständiga informationsflödet och reklam de bombarderas av har gjort dem 
immuna och försiktiga i vilken reklam som anses trovärdig.  Detta har i sin tur medfört att de 
är kritiska till och inte lika mottagliga för traditionella reklambudskap.
68
 Featherstone menar 
att Generation Y:s mediekritiska ögon även ser igenom de kreativa 
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marknadsföringsstrategierna, vilket försvårar processen ytterligare för företagen att 
kommunicera med denna konsumtentgrupp.
69
 På grund av det stora informationsflödet är 
Generation Y selektiva till den information som finns ute på marknaden. Detta leder till att de 
vill finna vad som fungerar för dem, vilket Forsberg menar kan ses som en indirekt rationell 
beslutsprocess.
70
 Således måste nya vägar som talar till kundens känslor skapas på ett sätt som 
upplevs tilltalande,
71
 då Generation Y:s konsumtion anses vara mer emotionell än rationell.
72
 
Därmed påverkas deras konsumtionsprocess inte enbart av en produkts funktionella 
egenskaper, utan snarare vilka känslor och värderingar som är kopplade till själva varumärket.  
 
3.2 Direkthandel – en handelsform för nätverk  
Efter en genomgång av uppsatsens målgrupp, Generation Y, kommer vi nu närmare att gå in i 
den kontext vi valt som fokus, det vill säga handelsformen direkthandel. Direkthandeln är i 
dagsläget en relativt outforskad handelsform i Sverige men som vi ser får en allt starkare 
utveckling och framgång. Ett viktigt område för direkthandeln är kosmetik och inom detta 
område har kvinnan en framträdande roll.
73
 Dessutom visar Järvefors Grauers att en majoritet 
av direkthandelns försäljare är kvinnor. Hennes undersökning visar att uppskattningsvis 80 % 
av säljkonsulenterna inom direkthandeln är kvinnor.
74
 
 
De serviceföretag som har lyckats öka sin tillväxt i Sverige de senaste åren, menar Berggren, 
Bergqvist & Dahlman är ett resultat av entreprenörskap och organisatoriska innovationer.
75
 
Direkthandel är just en sådan handelsform som framhäver entreprenörskapet då denna typ av 
serviceföretag bygger på individens, ofta i direkthandels fall försäljningskonsulentens, eget 
engagemang och prestation. Hela handelsformen skiljer sig från traditionell handel. Istället för 
butiker säljs produkterna via hempartyn eller via dörrförsäljning, där det personliga mötet 
mellan kund och säljare står i centrum. Även katalogförsäljning är vanligt inom 
direkthandeln. Rent konkret bygger handelsformen på att säljaren bygger nätverk med sina 
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kunder och säljer direkt till dem, en metod som även kallas nätverksmarknadsföring.
76
 
Försäljningskonsulenten är direkthandelsföretagets viktigaste resurs då de både fungerar som 
säljare och kund. Detta innebär att de flesta försäljningskonsulenter använder produkter som 
de själva säljer, vilket ger dem mycket erfarenheter av produkterna. Att 
försäljningskonsulenten även är kund ses som en ovärderlig tillgång vid försäljningsmötet, då 
försäljningskonsulenten blir en mänsklig referens för produkterna.
77
  
 
Inom direkthandel är rekrytering av nya försäljningskonsulenter ett centralt verktyg för att 
verksamheten ska frodas och växa, och därmed är det även en av direktsäljarens viktigaste 
uppgifter. Samtidigt fungerar moderorganisationen som ett stöd.
78
 Utformningen av 
direkthandelns affärsmodell ger individen chansen att styra över sig själv och välja hur 
mycket den vill arbeta, och i sin tur även hur mycket den har möjlighet att tjäna.
79
 
Direkthandeln erbjuder därmed möjligheter för driftiga människor att skapa förutsättningar 
för sig själva genom att sälja produkter till vänner, bekanta och släktingar i det personliga 
nätverket.
80
 De kvinnor som var engagerade i direkthandeln hade inledningsvis en tveksam 
attityd till branschen, men denna överbyggdes enligt Järvefors Grauers när de fått lära känna 
produkterna.
81
 I detta sammanhang menar Koehn att om kunden ska uppfatta 
direkthandelsföretaget som seriöst och etiskt måste företaget ta sitt ansvar och kontrollera 
vilka som rekryteras som säljare, då företagets rykte bygger på deras säljare.
82
 Handelsform 
uppfattas i många fall som oetisk och att de har rekryteringsbaserat pyramidspel. Företagen 
inom direkthandeln som uppfattas som seriösa av kunderna är produktorienterade och visar 
sin legitimitet genom att se till att deras säljare har fokus på försäljning, inte rekrytering samt 
ger garantier till säljarna så att de aldrig sitter på större lager än vad de kan sälja.
83
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Direkthandelns distributionskanaler skiljer sig från traditionell försäljning. Det är ett 
komplement till den traditionella tillverkare-grossist-detaljist-kund-kedjan, där stegen mellan 
tillverkare och slutkund tagits bort.
84
 I och med att dessa steg tagits bort kan företagen lättare 
samla information om kunden och därmed förbättra sina marginaler.
85
 Inom direkthandeln 
köps och säljs produkter i en social kontext där kunderna träffas och umgås. Detta leder till att 
sannolikheten att kunden konsumerar fördubblas, jämfört med om de bara skulle se varan.
86
  
 
En nackdel med direkthandelsformen är att kunden inte får tillgång till de produkter de köper 
direkt, då en stor del av försäljningen sker i en hemmamiljö eller via katalog. Därmed finns 
det få möjligheter för kunden att jämföra med andra alternativ vid själva köptillfället. 
Dessutom gör frånvaron av kända varumärken att företagen inte blir så uppmärksammade för 
kunden. Detta handlar om att direkthandeln inte är synliga via reklam eller som inslag i 
gatubilden som traditionella butiker vilket minskar möjligheten för att kunden ska känna igen 
varumärket. Att varumärket inte syns i samma utsträckning medför risken att det upplevs som 
otryggt, vilket kan skapa ett köpmotstånd hos kunden.
87 
  
 
3.3 Konsumtionsbeteende hos Generation Y 
Efter att ha lagt fokus på undersökningens målgrupp och kontext kommer vi nu gå in på 
uppsatsen kärna, nämligen konsumtionsbeteende. Vi menar att konsumtionsbeteendet formas 
av två olika processer som sker samtidigt. Dels den första processen som fokuserar på vad 
kunden uppmärksammar, blir intresserad av och sedan tar ett köpbeslut. Dels den andra 
processen där ett behov identifieras och informationssökning sker som därmed utvärderas för 
att finna en lösning på behovet.  
 
Den första processen utgår från AIDA-ramverket, där stegen Attention, Interest, Desire och 
Action ingår. AIDA skapades i syfte att hjälpa företag att möta och se kundernas behov. Ur ett 
AIDA-perspektiv menar Kotler att en marknadsförare måste överbygga tre problem. Det 
första problemet är vad som ska kommuniceras ut, det vill säga innehållet i budskapet. Det 
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andra problemet är hur det ska kommuniceras logiskt, det vill säga strukturen i budskapet. 
Slutligen att kommunicera ut det symboliskt, det vill säga formatet av budskapet.
88
  
 
Den andra processen är köpprocessen som till skillnad från AIDA-ramverket har ett 
kundperspektiv. Processen består av fem steg; behovsidentifiering, informationssökning, 
utvärdering, köp samt utvärdering efter köp.
 89
 Genom att kombinera dessa två processer 
menar vi att kundperspektivet blir tydligare då vi anser att AIDA-ramverket behöver 
kompletteras med utvärderingsprocess i köpprocessen. Detta då utvärdering blir en viktigt 
steg som kunden genomgår när den tar sina köpbeslut och kan därmed inte bortses ifrån. Detta 
medför att vi inte kommer använda AIDA-stegen i traditionell bemärkelse utan kommer att 
belysa de olika stegen utifrån ett kundperspektiv. Därmed får vi fram hur kundens 
beslutsprocess ser ut, och inte vad företagen måste göra för att påverka kunden. 
 
Genom att kombinera de ovan nämnda processerna menar vi att ett konsumtionsbeteende 
uppstår. Konsumtionsbeteendet kan ses som en beslutsprocess, där ett köp leder till en 
utvärdering och ett beslut om produkten ska köpas igen eller bytas ut. Denna process kan 
skilja sig beroende på produkt, inköpssituation samt kundens egenskaper.
90
 Enligt Dahlén 
krävs det av företag för att starta processen att de har sina produkter synliga för kunden. Detta 
genom att för det första lär företaget kunden att känna igen varumärket samt att det synliggörs 
för kunden. För det andra krävs det att kunden blir påmind om sitt behov, men även att nya 
behov kan skapas.
91
  Evans, Foxall & Jamal menar att människor lever i en värld där de 
ständigt samspelar och påverkas av varandra och i sin tur konsumtionsbeteendet. 
Konsumtionen uttrycker således ambitioner om grupptillhörighet. Strävan efter individualitet 
visas ofta i deras sökande efter just en speciell identitet och tillhörighet. Olika grupper och 
andra kollektiv, som de vill ingå i eller redan är medlem av, får här stor betydelse.
92
 Det finns 
även grupper som de inte är medlemmar av men som de mer än gärna skulle tillhöra eller 
identifiera sig med.
93
 I dessa grupper identifierar sig personerna med den stil och det beteende 
som just den specifika gruppen har, vilket påverkar deras konsumtion.
94
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Konsumtionen för Generation Y skiljer sig från tidigare generationer. Inom Generation Y är 
det den viljestarka individen själv som tar mycket ansvar och har den avgörande rollen om 
saker den strävar efter förverkligas eller ej. Generation Y vill vara med och forma sin tillvaro 
och inte bara vara passiva åskådare.
95
 Samtidigt menar Featherstone att de inte endast vill dra 
fördelar av det som uppstår utan vill vara mer integrerade i företaget och varumärket. På så 
sätt skapar Generation Y, tillsammans med företaget det utbud som passar deras behov.
96
 
Generation Y vill vara en aktiv del i skapandet av sin konsumtion. eftersom Generation Y 
sägs bestå av starka individer, vill de bli behandlade på olika sätt där efterfrågan på 
individuella lösningar blir allt viktigare.
97
 Detta har stark koppling till att konsumtionen och 
de produkter de använder sig av skapar olika förhållningssätt där de uttrycker vem och vad de 
vill vara.
98
 
 
I och med detta är Generation Y öppna för att testa nya varumärken och grupper. Det är 
situationen i vilken produkterna konsumeras som spelar störst roll i huruvida de kan tänka sig 
att konsumera produkten eller ej.
99
 Generation Y blir en heterogen grupp med olika 
förutsättningar, preferenser och intressen, vilket resulterar i att deras beteende förändras över 
tiden.
100
 Generation Y har lärt sig att alla val inte behöver göras när de ställs inför en 
valsituation, utan utvecklar istället strategier för att välja när valet ska tas. Samtidigt är denna 
grupp medvetna om vilka källor som anses vara tillförlitliga att hämta information ifrån. I 
denna process väljs de alternativ som inte tillfredställer deras behov bort.
101
  
 
3.4 Varumärkens betydelse för Generation Y 
En viktig del i konsumtionsbeteendet är Generation Y:s syn på och relationer till olika 
varumärken. Som nämnts ovan är varumärken en faktor som påverkar Generation Y:s 
konsumtionsbeteende. Därmed menar vi att det är en faktor som inte går att bortse ifrån för 
den har stor inverkan på sättet denna grupp konsumerar speciellt då Generation Y anses vara 
mer varumärkesmedvetna än tidigare generationer.
102
 Ett varumärke definieras enligt 
Grönroos som ”ett namn, en term, ett tecken, en symbol eller ett annat kännetecken som 
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särskiljer en säljares vara eller tjänst från andra säljares”.103 Vidare menar han att denna 
definition inte är den bästa, då han menar att den utesluter den serviceprocess som särskiljer 
olika företag. Grönroos tar även upp att denna definition inte tar med kunden som en del av 
processen. Ogillar kunden varumärket kan företaget ha svårt att påverka dem. Ett varumärke 
byggs upp av den identitet som företaget skapar för produkten eller tjänsten och som sedan 
ombildas till en image i kundens tankar då den kommer i kontakt med varumärket.
104
  
 
Gummesson menar att varumärke står för identitet och relationer, det han kallar parasociala 
relationer. Parasociala relationer definieras som ”relationer till objekt, symboler och andra 
fenomen som indirekt ofta innebär relationer till människor”.105 Detta kan ses som olika 
associationer vilka kan kopplas till varumärket eller företaget. Dessa är viktiga även om de 
ofta är opersonliga föreställningar som påverkar företagets image.
106
 Varumärken kan 
uppfattas som laddade med information, vilket kan ge företaget möjligheter att nå en större 
kundgrupp. Kunden kan lita på sina egna erfarenheter av varumärket men även på den 
information som företaget har kopplat till varumärket, vilket gör att de inte behöver söka lika 
mycket information om varumärket.
107
 Tapscott menar att innebörden av varumärken är i en 
process av förändring då Generation Y vill interagera med produkten och tjänster kring den. 
Således uppstår konceptet av ett varumärke i en förändringsprocess.
108
 Aaker betonar att ett 
relationsskapande kan påverkas av att skapa en personlighet kring varumärket.
109
 Även 
Featherstone betonar vikten av detta, då hon menar att den pålästa Generation Y alltmer söker 
sig till upplevelser kring varumärket där personligheten kopplat till varumärket blir allt 
viktigare.
110
 Detta relationsskapande underlättar kopplingen mellan kunden och varumärket, 
där det kan ge kunden utrymme att återspegla sin självbild i varumärket.
111
  
 
Hur känt ett varumärke är, hur nöjda kunderna är samt kundernas lojalitet påverkar synen och 
uppbyggnaden av varumärket.
112
 En annan viktig faktor är de associationer som ett varumärke 
väcker då dessa kan hjälpa kunderna att förstå och tolka information kring varumärket. Alla 
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dessa faktorer skapar tillsammans värde för kunderna men även för företaget då det kan 
medföra att deras produkter väljs framför konkurrenternas.
113
 
 
3.4.1 Varumärken, Generation Y och lojalitet 
Hur känt ett varumärke är, är viktigt då det oftast påverkar kunden i deras val av varumärke. 
Då kunden känner sig trygg med välkända varumärken väljer den oftast dessa framför de 
okända.
114
 Generation Y som är uppväxta med den nya teknologin och som är den mer 
öppensinnade generationen har bidragit till mer varumärkesmedvetna kunder. På grund av det 
nya kommunikationssamhället har dagens statusmarkörer blivit allt mer flyktiga, då det som 
är populärt idag mycket väl kan vara omodernt imorgon. Ett varumärkes synlighet blir här en 
faktor, speciellt för Generation Y som präglas av devisen ”syns du inte, finns du inte”.115  I 
detta sammanhang menar Apéria att reklamen är en indikator på ett varumärkes kvalitet då det 
verkar som att företag inte marknadsför dåliga produkter. Att kunderna har märkeskännedom 
är av vikt för ett företag där det kan ses som en bas för att sedan kommunicera ur associerade 
kännetecken till varumärket. Relationen mellan ett företag och kunderna skapas genom 
igenkännande av varumärket.
116
  
 
Nöjda kunder är de som redan gillar det företaget står för och således kommer dessa kunder 
att sprida budskapet om varumärket vidare. Nöjda kunder har ett förtroende för varumärket 
som gör att de vågar tala öppet om det samt rekommendera det till vänner och familj.
117
 Detta 
i sin tur leder till att kunden blir lojal. Exempelvis menar vissa forskare att lojalitet handlar 
om att kunden alltid köper samma varumärke. Detta medför att kunden inte uppmärksammar 
konkurrenternas reklam.
118
 Å andra sidan menar Parment att Generation Y är mer öppna för 
olika alternativ gällande varumärken och produkternas exklusivitet, då det finns så många 
alternativ att välja mellan. De är även öppna för olika distributionssätt, där de inte i samma 
utsträckning är fast vid en fysisk butik och näthandel med dess tidsbesparing blir allt 
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vanligare.
119
 Alla dessa valmöjligheter och ökad flexibilitet har gjort det svårare att skapa 
varumärkeslojalitet hos Generation Y.
120
 
 
3.4.2 Att skapa associationer till varumärket 
Det som associeras med ett varumärke kan direkt eller indirekt länkas till varumärket i 
kundernas minne. Detta i sin tur skapar värde för företaget då de kan differentiera varumärket 
och samtidigt hjälpa kunderna att förstå informationen. Det ger företaget även möjlighet att ge 
kunden skäl till att köpa just deras varumärke då de kan skapa positiva uppfattningar om 
varumärket. Dessa associationer kan även ses som produktrelaterade och icke 
produktrelaterade. De produktrelaterade associationerna är det som kunden söker hos en 
produkt för att tillfredställa sitt behov. De icke produktrelaterade associationerna är externa 
faktorer som relateras till produkten och påverkar konsumtionen, exempelvis image.
121
 Image 
är hur kunden definierar vad ett företag står för i sina egna tankar. Detta definieras delvis av 
funktionella kvaliteter och delvis av psykologiska attribut. I denna process påtalas vikten av 
att inte bara ta hänsyn till de synliga aspekterna av varumärket utan även uppmärksamma de 
mindre påtagliga faktorerna som exempelvis företagets personlighet och de värderingar som 
företaget står för.
 122
 Featherstone menar på att företag ska kommunicera ut de värderingar de 
står för då de är av stor vikt för Generation Y i valet av varumärke.
123
 Image är något som är 
svårt att styra över, då det lätt kan uppstå en negativ bild som företaget inte förtjänar
124
, via 
exempelvis negativ ryktesspridning som inte visar företagets egentliga framtoning. Ett 
problem med att företag har dålig image kan vara att företaget inte är särskilt välkänt och 
därför är imagen föråldrad eller otydlig.
125
  
 
Relationer till varumärket och företagets image kan genom olika associationer konkretiseras 
till varumärket eller till olika personer inom företaget.
126
 Företag kan använda sig utav 
associationer som exempelvis kändisar där de ses som olika symboler för en viss livsstil eller 
egenskaper. Detta kan då skapa en personlig relation från kundens sida till företaget och 
kändisen och företaget kan på så sätt skapa en massrelation till kändisen.
127
 Generation Y 
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anser att ett varumärke bör ha ett emotionellt innehåll där varumärket ska ha en innebörd
128
, 
vilket ska kommuniceras ut i de associationer som görs till varumärket. Generation Y har 
således en öppen inställning till olika varumärken där prisfaktorn inte har lika stor betydelse 
om associationer matchas rätt. I denna process lägger de vikt vid själva produkten som 
varumärket representerar och hur viktig den är för situationen och det egna 
identitetsskapandet.
129
 Att dagens kund exponeras av tusentals reklambudskap och 
varumärken på daglig basis har medför att det har blivit skillnad på vad varumärkena 
kommunicerar. För att finna trovärdighet i budskap tas ofta rekommendationer från vänner 
och bekanta i beaktning, eftersom dessa inger större förtroende än de budskap som kommer 
från företagen.
130
 
 
3.5 Nätverksmarknadsföring – ett verktyg för direkthandeln 
Då vår undersökning utgår från en direkthandelskontext blir nätverksmarknadsföringen ett 
viktigt begrepp att ta hänsyn till. Nätverksmarknadsföringen kopplar samman 
konsumtionsbeteendet och hur det påverkas av olika marknadsföringsstrategier. Generellt kan 
nätverk ses som marknadsföringens grundstruktur
131
 där tjänstemarknadsföringen interagerar 
kunderna med varandra.
132
 Nätverksmarknadsföring är en speciell form av 
relationsmarknadsföring som går ut på att marknadsföra varor och tjänster genom att vänner 
säljer till vänner eller andra personer som befinner sig inom samma sociala nätverk. Detta 
sker genom att självständiga företag samverkar för att skapa ömsesidig nytta.
133
 Denna form 
är speciellt vanlig hos direkthandelsföretagen. Interaktionen och relationen mellan deltagarna 
sätts i centrum och medför att en marknadsföringskanal för massorna, såsom traditionell 
reklam, har blivit ersatt med ett interaktivt nätverk mellan individer.
134
  
 
Den kommunikation som sker mellan personerna i nätverket är vad nätverksmarknadsföring 
handlar om. Nätverksmarknadsföring kan sägas ske i många vardagliga händelser, exempelvis 
när vi rekommenderar vår frisör, tandläkare eller en bra restaurang till någon i vår närhet.
135
 
Denna process sker emellertid ofta omedvetet. Denna form av marknadsföring är viktig för 
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Generation Y då de ofta rådfrågar sina vänner när de fattar ett köpbeslut
136
 och värdesätter de 
åsikter som framkommer i deras sociala nätverk.
137
 Då Generation Y har stora sociala nätverk 
och nätverken har en stor spridning och bredd av individer från olika sociala grupper
138
 blir de 
i detta sammanhang ett intressant segment för marknadsförare att attrahera. Generation Y 
samspelar inte bara inom sina nätverk, utan påverkar varandra inom nätverken. Att 
information om olika produkter sprids via word-of-mouth, sociala communitys eller ansikte-
mot-ansikte mellan vänner har blivit ett sätt för företagen att nå ett större marknadssegment än 
traditionell reklam. 
 
3.5.1 Betydelsen av word-of-mouth inom nätverksmarknadsföring 
Inom nätverksmarknadsföring är ryktesspridning ett grundläggande begrepp att ta hänsyn till. 
Detta innebär att ett företag påverkas av det rykte det har. Detta är speciellt viktigt är det för 
direkthandelsföretag som inte marknadsför sig genom de traditionella kanalerna. Eftersom 
nätverksmarknadsföringen är relationsbaserad har betydelsen av oplanerade budskap och 
muntliga referenser genom word-of-mouth stor effekt. I detta sammanhang skiljer Grönroos 
på planerad och oplanerad kommunikation. Till den planerade kommunikationen hör 
masskommunikation som reklam via TV, tidningar eller motsvarande medium. Det är dessa 
budskap som enligt Grönroos uppfattas som minst trovärdiga, då avsändarens intentioner klart 
lyser igenom. Kunden anses vara medveten om att budskapen är till för att övertala befintliga 
och potentiella kunder att konsumera på ett visst sätt.
 
Det är istället de oplanerade budskapen 
som anses vara den mest trovärdiga typen av kommunikation. Detta då informationen 
kommer från någon utanför företaget, ofta någon som själv är eller har varit kund. Denna 
externa kommunikationskälla medför att trovärdigheten blir större då personen är eller har 
varit i samma situation som kunden själv.
139
 Dessutom är det ofta tillräckligt med enbart en 
rekommendation via oplanerad kommunikation för att intresse för en produkt eller tjänst ska 
skapas.
140
 Effekt av denna typ av muntliga referenser har ett enormt genomslag. Ofta är de 
större än vad den planerade kommunikationen någonsin skulle kunna ha. Muntliga referenser 
är allt som sägs från en person till en annan om ett företag.
141
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Inom direkthandel är ofta säljarna referenser till de produkter de säljer. Därmed är det en del i 
deras arbete att vara nöjda med och tro på produkterna. Gör de inte det kommer ingen av 
deras kunder att göra det heller.
142
 En annan fördel med nätverksmarknadsföringen är att 
säljarna kan hjälpa varandra och samarbeta, vilket Järvefors Grauers forskning visar att 
kvinnliga försäljningskonsulenter anses lockas av.
143
 Kundernas muntliga kommunikation 
återspeglar hur de har upplevt relationsepisoder eller servicekontakter samt den psykologiska 
trygghet eller otrygghet de känner i relationen. Kommunikationen varierar beroende på 
styrkan i relationen.
144
 Generation Y är uppvuxna i en kommunicerande omvärld vilket gjort 
dem medvetna om att allting påverkas av kommunikation. Därmed är de medvetna om sin roll 
som spridare av ett varumärkes rykte. Att de lever i en värld som präglas av fler möjligheter 
och färre begränsningar än tidigare generationer gör dem samtidigt mer ifrågasättande vad 
gäller varumärkens intentioner.
145
  
 
Parment menar att Generation Y ser en rekommendation från en vän eller en inbjudan av en 
vän som en kvalitetssäkring. Detta i samband med att dagens ungdomar har stora sociala 
nätverk,
146
 stärks det av word-of-mouth som marknadsföringsstrategi. När Generation Y talar 
med varandra om den specifika produkten, verksamheten eller varumärket delar de med sig av 
sina egna erfarenheter samtidigt som de påverkar andra personers förväntningar. Den här 
generationen är även benägen att fråga sin omgivning om råd. Omgivningens samtycke är 
något som värderas högt på grund av vetskapen om att de påverkar och själva påverkas av sin 
omgivnings konsumtion.
147
 Om erfarenheterna är positiva kan det bli en snöbollseffekt vilken 
i sin tur kan leda till stor framgång för företaget.
148
 Där har word-of-mouth en kraftfull effekt 
på de förväntningar som bildas hos blivande kunder och har i hög grad påverkan på deras 
framtida köpbeteende. Att förlita sig på word-of-mouth kommunikation har en inneboende 
risk. Å ena sidan har bra muntliga referenser en hög positiv effekt på förväntningar och 
framtida köp, men å andra sidan har negativa referenser motsatt effekt,
 149
 och kan i många 
fall vara starkare än den påverkan som en positiv upplevelse haft. 
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3.5.2 Internets påverkan på word-of-mouth  
I samband med informationssamhällets utveckling och betydelsen av word-of-mouth som 
marknadsföringsstrategi har en ny kommunikationsväg inom Generation Y uppstått, nämligen 
virtuella grupper med bland annat kommersiell- och marknadsorienterad grund. Detta är ett 
nytt sätt att söka information om varumärken och skapa grupper i olika nätverk.
150
 Dessa 
nätverk påstås förändra olika aspekter av deras livsstil, konsumtion och samhällsstruktur. Det 
har blivit en social mötesplats där människor för diskussioner om bland annat affärer, 
skvaller, politik samt andra ämnen som behandlar individers gemensamma behov och 
intressen.
151
 Individer som i vanliga fall aldrig skulle mötas kan förenas i dessa virtuella 
nätverk, där Internet erbjuder en gemensam och global plattform som inte funnits tidigare.
152
 
Den nya tekniken har förenklat vägen för människor att skapa relationer och direkt ta kontakt 
med varandra och utbyta åsikter utan att använda sig av någon slags mellanhand.
153
 Dessa 
virtuella grupper formar och påverkar konsumtionsbeteenden, vilket i sin tur tvingar företagen 
att se över sina sätt att marknadsföra sig.
154
 Allmänhetens röst blir i detta fall hörd, och blir en 
viktig faktor i hela marknadsföringsstrategin. 
 
De virtuella grupperna skapar en känsla av tillhörighet, och ger gruppmedlemmen en specifik 
plats att besöka där det finns gemensamma normer, värderingar och regler. Detta har skett i 
samband med att Internetvärlden befinner sig i en övergång. Internet har hela tiden använts 
som en attraktiv plats för företagen att marknadsföra sig, där kunden tidigare har varit en 
passiv mottagare. Fördelen med övergången är att det inte enbart används för att 
marknadsföra produkterna, utan även för att få feedback och insyn från kunder som är svåra 
att nå genom traditionella marknadsföringsstrategier.
155
 För de virtuella grupperna har ett nytt 
angreppssätt där kunden ges möjlighet att integrera med webbplatsen, exempelvis genom att 
blogga eller på annat sätt interagera med varumärket, blivit allt viktigare.
156
 Samtidigt väljer 
Generation Y vilka webbplatser de ska besöka, och således blir de enbart exponerade till de 
budskap som finns på just de specifika webbplatserna. I denna process filtreras budskap som 
inte passar individens behov eller livsstil bort.
157
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3.6 Sammanfattning på vår teoretiska ram 
De viktigaste begreppen i vår teoretiska ram är Generation Y, direkthandel, 
konsumtionsbeteende, nätverksmarknadsföring och varumärken. Generation Y är uppvuxna i 
det nya informationssamhället där Internet och annan modern teknologi haft stor inverkan. 
Enligt Parment ses medlemmar av denna generation som materialister, entreprenörsinriktade, 
villiga att ta risker och som varumärkesorienterade hedonister. Enligt Parment vill Generation 
Y vara med och forma sin tillvaro och inte bara vara passiva åskådare. Samtidigt vill de inte 
endast dra fördelar av det som uppstår utan vill vara med och skapa, de vill med andra ord 
vara mer integrerade i företaget och varumärket. Vidare har vi behandlat kontexten 
direkthandel där vi bland annat tog upp Gummesson och Koehns syn på handelsformen. Inom 
handelsformen direkthandel säljs produkterna i det personliga mötet mellan kund och säljare. 
Här ligger fokus mer på kommunikation via word-of-mouth istället för traditionell 
marknadsföring för att sprida kunskap om handelsformen och få ut produkterna på 
marknaden. Detta är dessutom en handelsform som erbjuder möjligheter för driftiga 
människor att skapa förutsättningar för sig själv genom att sälja produkter till vänner, bekanta 
och släktingar i det personliga nätverket. Dock uppfattas inte direkthandelsföretagen som lika 
synliga som andra handelsföretag, såsom traditionella butiker. Detta har skapat okunskap om 
handelsformen, vilket har medfört att kunden generellt har en mer tveksam inställning till 
direkthandelns varumärken. 
 
Vidare lades fokus på Generation Y:s konsumtionsbeteende där forskning visar att deras 
konsumtion huvudsakligen utgår från emotionella aspekter, där värdet utöver själva produkten 
spelar en avgörande roll. De ställs inför stora valmöjligheter och varumärken vilket påverkat 
deras konsumtionsbeteende. Detta på grund av att det samhälle som Generation Y är 
uppvuxna i präglas av ett stort informationsflöde och massor med valmöjligheter. Alla 
valmöjligheterna har lett till att Generation Y utvecklats till att bli medietrötta och mättade 
kunder. Vidare har Generation Y, på grund av det stora informationsflödet, tvingats ta forma 
strategier för att sålla och processa informationen för att finna vad som fungerar för dem, 
vilket kan ses som en indirekt rationell beslutsprocess. Detta har i sin tur medfört att de anses 
vara mer kritiska till och inte lika mottagliga för traditionella reklambudskap. På grund av sitt 
emotionella fokus blir det personliga mötet och att skapa en relation till varumärket och 
produkterna allt viktigare för Generation Y, jämfört med tidigare generationer. 
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Varumärken är viktiga för Generation Y i deras konsumtionsbeteende Varumärken uppfattas 
hos Generation Y som laddade med information, vilket kan ge företaget möjligheter att nå en 
större kundgrupp. Detta blir viktigt då det kopplar tillbaka till att Generation Y vill att deras 
konsumtion ska stå för något. Den pålästa Generation Y söker sig alltmer till upplevelser och 
etik kring varumärket där personlighet kopplat till varumärket blir allt viktigare.  
  
Nätverksmarknadsföring är en viktig del inom direkthandeln. Att handelsformen skulle vara 
passande för Generation Y rör att de ofta har stora sociala nätverk som de använder sig av och 
därmed kan ses som en intressant grupp med stor utvecklingspotential. I dessa sociala nätverk 
är word-of-mouth en viktig faktor som påverkar konsumtionen. Genom att olika varumärken 
diskuteras och jämförs skapas en form av nätverksmarknadsföring av olika varumärken. I och 
med detta har företag inte alltid kontroll över vilka budskap som kommuniceras när 
kommunikationen sprid via dessa nätverk. Denna kommunikation skapar dominoeffekter där 
olika varumärken får olika mycket uppmärksamhet i olika sociala grupper. Emellertid är 
handelsformen relativt okänd för den stora massan, och därmed även för Generation Y, vilket 
ses som direkthandelns största problem. 
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4. Analys 
Syftet med vår uppsats är att undersöka hur konsumtionsbeteendet hos Generation Y i Sverige 
ser ut. I detta kapitel kommer vi att analysera vårt empiriska material utifrån vår teoretiska 
ram för att besvara våra frågeställningar: Vilka faktorer påverkar Generation Y:s 
konsumtionsbeteende? Hur ser detta konsumtionsbeteende ut i en direkthandels kontext?  
 
För att tydliggöra våra resultat är analysen uppdelad i två delar. I analysens första del skapar 
vi en bild av konsumtionsbeteendet hos unga kvinnor inom Generation Y utifrån AIDA-
ramverkets kategoriseringar. Här kommer begreppen varumärken och word-of-mouth 
behandlas. I analysens andra del kopplar vi konsumtionsbeteendet till vår kontext, 
direkthandel. Här kommer vi visa på vilka implikationer det har för vårt exempelföretag, 
Oriflame. Kapitlet avslutas med att fokus läggs på vad Oriflame och direkthandeln kan göra 
för att förbättra sin position för Generation Y. 
 
4.1 Attention – Vad är det som uppmärksammas? 
I AIDA-ramverket är Attention det första steget. i det här steget ligger vikten på det som 
uppmärksammas hos kunden. I denna del av konsumtionsprocessen uppmärksammas de mest 
grundläggande faktorerna som påverkar konsumtionen av kosmetika. Vår undersökning visar 
att konsumtionen hos våra fokusgruppsrespondenter är behovs- och situationsbunden samt att 
de varumärken som konsumeras är synliga för dem, där det gäller att finna rätt produkt. 
Varumärkets synlighet påverkas av huruvida kunden känner igen varumärket samt 
varumärkets tillgänglighet. Rykten och rekommendationer anses vara viktiga källor som 
påverkar vilka varumärken som uppmärksammas eller inte. Det är dessa faktorer och vad som 
uppmärksammas som leder till att antalet varumärken reduceras i konsumtionsprocessen. 
 
4.1.1 Behov och situation 
”Först ska du ha ett behov av det. Smink varar ju ganska länge för det första. Sen 
beror det ju alltid på vad produkten kostar och ens egna ekonomiska situation/---/ 
Det är ofta när det är lättillgängligt i affärerna. Som om man går förbi och 
känner att den här behöver jag så väljer man vilket märke man vill ha.” 
     Sara, fokusgrupp tre 
Vår undersökning visar att de faktorer som uppmärksammas vid konsumtion av kosmetika 
hos våra fokusgruppsrespondenter är situations- och behovsstyrda. Här menar vi att en 
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kopplig kan göras till det inledande steget i köpprocessen, det vill säga behovsidentifiering.
158
 
Våra respondenter uppmärksammar att de har ett behov att fylla. Detta sågs som en intern 
process hos våra respondenter. Därmed menade våra fokusgruppsrespondenter att deras 
konsumtion av kosmetika handlar om att produkterna ska tillfredställa det individuella behov 
som de har upptäckt. Emma Wiklund, exklusiv regionchef för Stockholmsområdet på 
Oriflame, resonerar även kring detta då hon menar att svenska kunder gärna vill känna av 
situationen innan de konsumerar. Vår undersökning visar på ett liknande resonemang hos våra 
fokusgruppsrespondenter. Vår undersökning visar att det är situationen som styr huruvida 
våra fokusgruppsrespondenter väljer att konsumera eller ej. Enligt Parment grundar sig den 
behovsdrivna konsumtionen hos Generation Y på att denna grupp av kunder har lärt sig att 
alla val inte behöver göras. Det som Generation Y gör är att utveckla strategier för att välja 
när valet ska tas, och i den processen är det som uppfattas som oväsentligt för dem det som 
inte uppmärksammas.
159
  
 
Utifrån resonemanget ovan visar vår undersökning på att behoven kan skifta för våra 
respondenter beroende på den situation där behoven uppkommer. Våra 
fokusgruppsrespondenter menar att deras konsumtionsprocess inleds med att de identifierar 
ett behov som de börjar samla information om för att finna en lösning. Genom att finna 
behovet tar de det första steget i köpprocessen.
160
 Efter att behovet har uppmärksammats 
fortsätter processen där antalet möjliga alternativ reduceras ju längre in i processen individen 
kommer. Målet med denna process för våra respondenter är att finna rätt produkt för just den 
specifika situation som de befinner sig i. Detta innebär att våra fokusgruppsrespondenter visar 
upp ett beteende som grundar sig på att de aktivt väljer var, när och hur de ska konsumera 
olika kosmetikaprodukter utifrån sina egna uppmärksammade behov. Generation Y har ett 
starkt utmärkande drag som väldigt viljestarka personer som tar på sig eget ansvar för att 
uppnå någonting. De är inga passiva kunder, utan snarare väldigt måna om att vara 
engagerade samt skapa och i stor utsträckning forma sin egen tillvaro utifrån deras egna 
behov.
161 
Detta gör de genom att engagera sig i företagen de intresserar sig för, för att på bästa 
sätt se till att utbudet matchar deras behov.
 162
 Generation Y ser till att ha kunskap om vad 
olika varumärken står för och hur företagen bakom agerar.  
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Att det är de egna behoven som styr exemplifieras av Radmila i fokusgrupp fyra, då hon säger 
att: 
”/---/ det beror på vad man själv är ute efter, det är individuellt. Exempelvis vill 
kanske Raluca ha en cellulitkräm medan jag vill ha jättelånga ögonfransar.”  
Därmed menar hon att det är vad hon söker i den stund och situation där behovet 
uppmärksammas som styr hennes informationssökning. Det är detta som gör henne fokuserad 
på att finna en lösning på det identifierade behovet genom att granska olika alternativ tills hon 
funnit rätt produkt. Resterande respondenter i våra fokusgrupper för liknande resonemang 
angående deras egna motiv till att konsumera. Våra fokusgruppsrespondenter menar att de 
produkter och budskap som uppfyller det identifierade behovet får mer uppmärksamhet och i 
samma process väljer de bort det som inte intresserar dem och deras konsumtion. Därmed blir 
allt som de inte är medvetna om tolkat hos dem som att det inte existerar. Samtidigt som de 
bara uppmärksammar vissa produkter är de inte alltid trogna kunder till dessa, utan är villiga 
att överge ett varumärke om de finner något som verkar mer spännande. Detta menar vi 
motsäger det som Weidemanis Mägi talar om när hon menar att en trogen kund inte 
uppmärksammar andra företags marknadsföring.
163
 Trots att de är nöjda gör de sig gärna 
medvetna om vad som finns på marknaden. Att våra respondenter är medvetna om det stora 
informationsflödet och att de aktiv vad de ska ta till sig menar vi tyder på våra respondenters 
dubbelsidiga sätt att se på sin konsumtion.  Inom kosmetika skiftar trenderna hela tiden. Våra 
respondenter anser att det är viktigt att hitta det som är rätt, men detta är samtidigt det som är 
rätt för stunden. Skulle ett mer spännande alternativ dyka upp är de benägna att byta, även om 
hela konsumtionsprocessen måste starta om. Detta förklarar Forsberg genom att se Generation 
Y som selektiva individer. Den breda massan av lättillgänglig information gör det väldigt lätt 
för dem att finna vad de behöver för att täcka sina behov. Men det hjälper dem också att 
inspireras till andra liknande produkter och varumärken lika fort som de väljer ett specifikt 
varumärke. De är helt enkelt inte trogna sina valda varumärken utan kan lika lätt byta när de 
väl behagar. Detta gör att han ser på Generation Y:s konsumtion som en indirekt rationell 
beslutsprocess.
164
 I samband med detta menar Parment för att företag ska lyckas locka 
Generation Y måste de ständigt finna nya sätt att attrahera dem.
165
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4.1.2 Att finna rätt produkt 
”Jag har länsat hela hyllan på akne produkter för jag har haft hur mycket akne 
som helst och det är i princip borta nu det har funkat för mig. Det säger en hel del 
att jag verkligen håller på detta märke för att det funkar, det funkar på mig och 
har hjälpt hur mycket som helst haft!” 
Maria T, fokusgrupp ett 
Som nämnts ovan visar vår undersökning att våra fokusgrupps- och enkätrespondenter inte är 
varumärkestrogna kunder. Detta grundar sig på resonemang där våra 
fokusgruppsrespondenter ansåg att i jakten på en förbättring av de produkter de redan 
använder sig av var ständigt pågående samt de var alltid villiga att byta ut en produkt som de 
kände något missnöje med, såvida det fanns tillräckliga belägg för att ta ett köpbeslut. Alla 
våra fokusgruppsrespondenter påtalade att deras köpprocess handlar om att finna rätt 
produkter, och det var av yttersta vikt att den produkt de väljer var anpassad till deras behov 
och önskemål. Denna syn kan enligt vår undersökning ses som en förklaring till varför alla 
våra fokusgruppsrespondenter inte använder kosmetika från enbart ett varumärke.  En viktig 
faktor är i detta fall är att de blivit rekommenderade olika produkter av vänner och funnit sina 
favoriter bland dessa. Fokus har legat på själva produkten och varumärket i sig har ansetts 
vara irrelevant. Att konsumtionen utgår från dessa faktorer menar vi kan kopplas till att 
Parment menar att alla valmöjligheter och den ökade flexibilitet i dagens samhälle har gjort 
det svårare att skapa varumärkeslojalitet hos Generation Y.
166
 Samtidigt menar Thorstenson 
att Generation Y har en tendens att vara mer öppna för att testa det som är nytt och utrycker 
gärna sina åsikter om hur väl produkten fungerade för dem. När Generation Y väl gillar en 
produkt har de väldigt lätt att vara frispråkiga om produkten och rekommendera den vidare till 
personer i sin omgivning.
167
 Vår undersökning visar även att det finns andra faktorer som 
påverkar vilka produkter eller varumärken som uppmärksammas. I nästa steg av 
konsumtionsprocessen har tillgängligheten och synligheten av olika varumärken större 
betydelse och blir nästa faktor som påverkar processen. 
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4.1.3 Synlighet och tillgänglighet av varumärken  
Ja nu när man ser namnet och loggan framför sig känner man igen det. 
Raluca, fokusgrupp fyra 
När behovet har identifieras av våra respondenter handlar nästa steg i konsumtionsprocessen 
om vilka varumärken som uppmärksammas. Till skillnad från behovsidentifieringen kan detta 
ses som en extern process. Synligheten hos varumärket blir här en viktig faktor som har två 
funktioner, dels att kunden ska uppmärksamma varumärket och samtidigt att de kan 
återkoppla till sitt behov.
168
 Vår undersökning visar att våra fokusgrupps- som 
enkätrespondenter hellre väljer kända varumärken framför varumärken som uppfattas som 
okända. Detta belyser våra fokusgruppsrespondenter då de menar att när de ställs inför en 
valsituation väljer de det kända varumärket före okända, då det kända varumärket uppfattas 
som mer tryggt. Detta innebär att våra respondenter tycker det är viktigt att ha en bild av vad 
de får innan de konsumerar. Natali i den fjärde fokusgruppen exemplifierar detta 
konsumtionsbeteende när hon säger att ”om man typ ser två mascaror där den ena är jättekänd 
och den andra inte är det, då väljer man mascaran som är mer känd”. Detta innebär att det 
kända varumärket inte behöver vara bättre, men det uppfattas som tryggare på grund av dess 
synlighet.
169
 Våra fokusgruppsrespondenter rättfärdigar att de hellre konsumerar produkter de 
har någon relation till med att de anser att produkter de har en relation till är synliga i deras 
vardag.
 
I detta sammanhang menar Apéria att varumärkets synlighet kan uppfattas som en 
indikator på dess kvalitet
170
, vilket vi menar kan anses vara en faktor till att konsumtionen hos 
våra fokusgruppsrespondenter i detta skede ser ut som den gör.  
 
Vidare menar Dahlén att ett varumärkes synlighet är det som inleder köpprocessen
171
, där vi 
menar att uppmärksamheten av behovet och de varumärken som våra respondenter är 
medvetna om blir faktorer att ta hänsyn till. I konsumtionsprocessen ser våra fokusgrupps- 
och enkätrespondenter Internet som en möjlig källa till att finna information om produkter 
som kan lösa behovet de har uppmärksammat. Merparten av enkätrespondenterna ansåg att 
deras konsumtion online styrdes av att köpa produkter som de tidigare hade använt samt att 
det ska vara ett välkänt varumärke. Men bara för att de samlar information leder det inte alltid 
till ett köpbeslut, utan andra faktorer av köpprocessen spelar in. 
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En synlighetsfaktor som diskuterades under våra fokusgrupper var traditionell reklam på TV 
eller i tidningar. Våra fokusgruppsrespondenter såg reklam som ett sätt att göra ett varumärke 
synligt för dem samtidigt som det hade inverkan på deras konsumtion. De menade att 
traditionell marknadsföring som reklam påverkar dem, men bara som ett sätt att 
uppmärksamma varumärkets existens.
 
Detta resonemang kan kopplas till Parments 
undersökning av Generation Y som visar att ett varumärke som inte marknadsför sig, 
uppmärksammas inte alls av Generation Y.
172
 Detta stärks av våra fokusgruppsrespondenter 
då de förtydligar att deras konsumtion grundar sig på varumärken de känner igen, som därmed 
är synliga för dem. I samband med reklam belyser våra fokusgruppsrespondenter att de är 
medvetna om de kommersiella aspekterna i den och att reklamen alltid har som mål att få dem 
att konsumera. Utifrån detta menar våra respondenter att de är kritiska till överdrivna 
reklambudskap och dess påverkan. De anser sig kunna genomskåda de överdrivna 
kommersiella budskap och att de således aktivt väljer bort denna form av marknadsföring i 
vad de uppmärksammar. Detta eftersom våra fokusgruppsrespondenter ansåg sig konstant 
bombarderas av reklambudskap och hade svårt att reagera på reklambudskapen som dök upp 
framför ögonen på dem. 
 
Att överdrivna kommersiella budskap aktivt väljs bort handlar om att våra 
fokusgruppsrespondenter är medvetna om att de kommer från ett företag med syfte att 
påverka deras konsumtion, det Grönroos kallar planerad kommunikation.
173
 Detta visar på en 
motsättning hos våra fokusgruppsrespondenter där de å ena sidan menar att de påverkas av 
reklam men samtidigt är kritiska till de kommersiella budskapen i reklamen. Vad de menar är 
att reklamen som påverkar dem är inte för påträngande med sina budskap och reklam som 
återkommer för ofta gör dem negativt inställda till just det varumärket. Både Featherstone och 
Wilson & Field menar att Generation Y inte är lika påverkbara av reklam som tidigare 
generationer. Det faktum att de är uppvuxna i det nya informationssamhället där de dagligen 
bombarderas av olika reklambudskap har lett till att de blivit försiktiga med vilken reklam de 
litar på. De är även mer medvetna om vad som är genuin reklam samtidigt som de ställer sig 
kritiska till traditionella reklambudskap.
174
 De köper inte en produkt rakt av bara för att den är 
synlig i media. Även Featherstone håller med detta resonemang när hon påtalar att de 
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genomskådar de nya mer kreativa marknadsföringsstrategierna. Detta menar hon har försvårat 
företagens möjligheter att påverka Generation Y via marknadsföring ytterligare.
175
  
 
Tillgängligheten av varumärkena var en annan faktor som våra fokusgrupps- och 
enkätrespondenter menade påverkade deras konsumtion. Tove i fokusgrupp tre 
exemplifierade detta genom att säga att lättillgängligheten var en av anledningarna till att hon 
skulle använda ett visst kosmetikavarumärke. Tove utvecklade resonemanget vidare där hon 
menade att om behovet av en viss kosmetikaprodukt uppstod ville hon fylla det behovet direkt 
vilket ledde till direkt konsumtion. Därmed blev tillgängligheten en viktig faktor, som 
underlättade tillfredställandet av behovet.  Även våra andra fokusgruppsrespondenter talade 
om detta, men ofta i sammanhang med spontankonsumtion av kosmetika. 
 
Våra fokusgruppsrespondenter menar därmed att varumärkets synlighet, igenkännandet av det 
och dess tillgänglighet inte är tillräckligt för att täcka det uppmärksammade behovet. Våra 
fokusgruppsrespondenter menar att de behöver mer information, och sökningen efter denna 
för dem vidare i processen. Raluca i fokusgrupp fyra exemplifierar detta då hon säger att: 
”/---/ bara för att produkten finns i en butik så vet man ju inget om den. De måste 
ju ha lite information om den och så vidare”.  
Detta innebär att företagen måste finna nya vägar att nå ut till Generation Y. Vår 
undersökning visar att rekommendationer och word-of-mouth är viktiga vägar att nå ut, men 
att de samtidigt är svåra att kontrollera från företaget. Detta ställer krav på företagen att forma 
sina servicemöten så att kunden får en så god upplevelse som möjligt och därmed kan tala 
gott om företaget.  
 
4.1.4 Rykten och rekommendationer 
”Vet faktiskt inte exakt vad produkterna gör. Känner till märket men inte 
produkterna.” 
        Respondent, enkätundersökningen 
Då våra fokusgruppsrespondenter anser sig ha en kritisk inställning till reklam och menar sig 
kunna genomskåda reklambudskap som är för kommersiella, blir rekommendationer eller 
andra former av ryktesspridning viktiga faktorer att ta hänsyn till gällande hur 
uppmärksamhet skapas.  Generation Y kan uppfattas som svåra att nå genom traditionell 
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reklam vilket vi kopplar tillbaka till varumärkens synlighet och tillgänglighet. Aaker menar att 
ju mer personlighet och hjärta det skapas kring ett varumärke desto större chans har företaget 
att skapa sig en genuin relation med kunden.
 
Detta då kunden lättare kan förhålla sig till 
varumärket och få en chans att reflektera över sin egen självbild i varumärket.
176
 På så sätt 
kommer relationen att skapas på mer genuina grunder och utifrån kunden själv.  Därmed blir 
våra respondenter mer benägna att lyssna på rekommendationer som berör varumärken som 
de har någon koppling till. I detta sammanhang blir vänner blir viktiga källor för 
rekommendationer, då vännerna inte anses ha några ekonomiska eller kommersiella baktankar 
med sina rekommendationer, utan talar bara gott om produkter som fungerat för dem. 
Rekommendationerna blir ett sätt för våra respondenter att sålla bland de alternativ som de 
har att välja mellan. Denna form av nätverksmarknadsföring har stor påverkan på Generation 
Y då de som tidigare nämnts påverkas av sina vänner och sociala nätverk. De rådfrågar ofta 
de som står dem nära när olika köpbeslut skall tas.
177
 De värdesätter också åsikterna som 
kommer fram i deras sociala nätverk väldigt högt
178
, vilket gör deras omgivning till viktiga 
indirekta beslutsfattare. Att rekommendationer sker vänner emellan kan ses som grunden 
inom nätverksmarknadsföringen.
179
 
 
4.2 Interest – vad gör konsumtionen intressant? 
Nästa steg av AIDA-ramverket är Interest, vilket berör de faktorer som blir intressanta för 
kunden. Bland de varumärken som uppmärksammats sker en ytterligare utsållning. Fokus 
ligger i detta steg på de faktorer som gör vissa produkter intressanta att konsumera. Vår 
$undersökning visar att intresse hos våra fokusgrupps- och enkätrespondenter skapas genom 
att en koppling mellan pris och kvalitet görs, att finna nya sätt att marknadsföra sam 
betydelsen av rekommendationer från vänner. 
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4.2.1 Pris och kvalitet 
/…/priset ska stå för den kvalitet de erbjuder. Man går ju efter priset /…/  
      Maria V, fokusgrupp ett 
/…/men allting som är dyrt är inte bättre /…/                
   Francine, fokusgrupp fyra 
Vår undersökning visar att visar att relationen mellan pris och kvalitet ansåg vara en viktig 
faktor kring vad som blir intressant vid konsumtion av kosmetika. Enligt vår 
enkätundersökning ansåg 68,7 % av respondenterna att pris och kvalitet var de viktigaste 
faktorerna vid konsumtion av kosmetika.
180
 Detta resonemang styrktes ytterligare i enkäten 
med kommentarer som ”När jag köper kosmetikaprodukter handlar det framför allt om 
kvalitet”. Parment menar att konsumtionsmönstret hos Generation Y omfattar en öppenhet 
mot varumärken, där priskänsligheten är mindre när produkten fyller de önskemål som 
kunden har.
181
 Fokusgrupperna påtalade också att pris och kvalitet var faktorer som ledde 
deras konsumtionsprocess vidare. Priset var en viktig faktor för respondenterna, då den 
ekonomiska situation påtalades som styrande i deras konsumtionsprocess. Ju bättre 
ekonomisk ställning respondenterna ansåg sig ha desto mer benägna var de att konsumera 
exklusiva produkter. Kvaliteten var den andra viktiga faktorn då våra 
fokusgruppsrespondenter ansåg produkter av hög kvalitet var viktiga för deras 
konsumtionsprocess. 
 
”Men sen tycker inte jag att det alltid är märken som avgör om produkten är bra 
och har god kvalitet.” 
Natali, fokusgrupp fyra 
Vidare visade vår undersökning att våra fokusgruppsrespondenter ansåg att produkternas 
kvalitet och priset i relation till varandra var viktiga faktorer som påverkade deras 
konsumtionsprocess. Der resonerade kring huruvida priset var en indikator på produkternas 
kvalitet. Vår första fokusgruppsintervju menade att priset skulle representera den kvalitet som 
produkten höll, samt att ett högre pris förutsatte att produkter var av högre kvalitet. Den sista 
fokusgruppen menade å andra sidan att priset inte alls behövde ställas i relation till kvaliteten 
på produkterna, men att de ofta resonerade på detta sätt, att de billigare produkterna var sämre 
än de dyrare. Alla våra fokusgruppsrespondenter visade på denna medvetenhet om att billiga 
produkter inte behöver vara av sämre kvalitet, men att de inte skapar lika hög trovärdighet 
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som de dyrare, mer exklusiva varumärken. Trots detta menade de att relationen mellan priset 
och kvaliteten var en viktig faktor i processen som gjorde produkter mer intressanta. 
 
4.2.2. Nya sätt att marknadsföra produkter 
Sen tror jag också på det här med Maybellines, den här rosa mascara som blev 
den största säljaren i USA. Jag tror att en sådan bäst såld produkt/---/ påverkar 
också /---/ för då är det ju inte det här av 2000 funkar det för 900 utan då är det 
mer den här säljs bäst och då har det ju gått via word-of-mouth antagligen och då 
kan jag gå på det /…/. 
                                 Maria V. Fokusgrupp ett 
 
Enligt våra fokusgruppsrespondenter krävs det för en produkt som blir en storsäljare att den 
har genomgått en word-of-mouth process.  Marknadsföring om poängterar detta uppfattas 
som mer trovärdigt än traditionell marknadsföring. På detta sätt kan det sägas att ett nätverk 
av användare kring produkten har skapats. Detta då word-of-mouth aspekten i denna form av 
marknadsföring upplevs av våra fokusgruppsrespondenter som ickekommersiellt, och därmed 
ett budskap som de är mer villiga att ta till sig. Det är riktiga människor som står bakom 
framgången med produkten och det är inte ett konstruerat budskap från en reklammakare. 
Utifrån dessa resonemang gör vi en koppling till Bille & Malmnäs som menar att det inte 
skadar ett företag att skryta med vad de är bra på.
182
 Om dessa budskap inte kommuniceras på 
ett överdrivet sätt som får kunden att vända ryggen till varumärket, visar vår undersökning att 
denna form av marknadsföring kan stärka villigheten till konsumtion hos våra respondenter. 
Men det är av yttersta vikt att marknadsföringen utformas med Generation Y i åtanke samt att 
budskapet utformas så att det inte upplevs som kommersiellt. Det vill säga att visa på att det 
är oplanerade budskap som lett till att produkten blivit en succé, och hur den oplanerade 
kommunikationen kan ha inverkan på den planerade kommunikationen. Detta menar vi kan 
kopplas till det våra fokusgruppsrespondenter säger att när väl ett köpbeslut ska tas, ska det 
vara deras val att ta det. De vill inte tvingas in i ett köpbeslut, då detta enbart skulle leda till 
missnöje för produkten. 
 
En annan till synes traditionell marknadsföringskanal som våra fokusgrupps- och 
enkätrespondenter upplever som mer trovärdig är olika reportage och tester i modemagasin. 
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Detta då denna typ av marknadsföring uppfattades vara byggd på word-of-mouth. Våra 
fokusgruppsrespondenter menar att modemagasinen påverkar dem då produkter ofta 
betygssätts samtidigt som rekommendationer ges. De förklarar att de upplever att 
rekommendationerna i tidningarna kommer från riktiga människor, och inte från företaget och 
utgår från verkliga människors preferenser. Således inger denna mer interaktiva 
marknadsföring större trovärdighet vilket leder till att det på ett lättare sätt skapas en relation 
mellan läsare och deltagare.
183
 Allt detta sammantaget menar våra fokusgruppsrespondenter 
ökar trovärdigheten i denna typ av kommunikation. En annan intressant faktor är att de även 
upplever produkterna i modemagasinen som slumpmässigt utvalda och därmed inte har ett 
planerat budskap som bakomliggande faktor. I detta sammanhang fungerar modemagasinen 
som ett sätt att sprida rekommendationer.  
 
4.2.3 Rekommendationer som skapar intresse 
Jag har en kompis som har testat allt, hon är väldigt intresserad av smink och 
mode och allting. /---/ Så när hon sa att det fungerade, tänkte jag att man kanske 
skulle testa. 
       Mediha, fokusgrupp två 
Vår undersökning visade att rekommendationer från vänner var viktiga för att våra 
fokusgrupps- och enkätrespondenter skulle intressera sig för nya produkter eller varumärken. 
För våra fokusgruppsrespondenter blev vännens rekommendation en försäkran av produktens 
kvalitet och en trovärdig källa som underlättade för dem i deras konsumtionsprocess. Parment 
menar i detta sammanhang att vänner är viktiga när köpbeslut ska fattas. Detta då han menar 
att vännernas rekommendationer ses som en kvalitetssäkring för produkterna
184
 samtidigt som 
unga lyssnar, värderar och påverkas av hur deras vänner konsumerar i deras egen 
konsumtion.
185
 Våra fokusgruppsrespondenter diskuterade även detta och menade på att de 
gärna pratar om kosmetika med sina vänner. Detta innebär att de ser sig själva som både 
mottagare och spridare av word-of-mouth kring kosmetika konsumtion, men att de hade olika 
roller beroende på vilken grupp de rörde sig inom.  
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Som vi tidigare nämnt kännetecknas Generation Y av viljestarka individer som vill engagera 
sig och forma sitt liv genom att ta eget ansvar.
186
 Våra fokusgruppsmedlemmar menar att de 
ändå inte kan undgå att påverkas av nära och kära de har runtomkring sig och som de 
interagerar med varje dag. Detta medför att det resonemang Evans, Foxall & Jamal för om att 
människor strävar efter individualitet
187
, men påverkas genom att efterlikna de olika 
beteenden och stilar gruppen har även påverkar Generation Y.
188
 Francine i fokusgrupp fyra 
exemplifierade sin roll i sina sociala nätverk och dess påverkan på hennes konsumtion genom 
att säga att:  
”/---/rekommendationen är viktig, att någon annan också har använt den. Jag är 
nog den som sist hakar på något av mina vänner. Jag är inte den som säger ´oh, 
har ni provat den här?´” 
Sara i fokusgrupp tre talade om sig själv som både spridare och mottagare av 
rekommendationer mellan vänner, men menade samtidigt att: 
”/---/jag tror inte det är någon speciell ledarprofil som skulle kunna få mig att 
köpa någonting mer än någon annan.” 
 
Kring rekommendationer från vänner menade Maria V i fokusgrupp att en rekommendation 
från en vän gjorde henne benägen att våga testa en dyrare produkt. Detta då vännen som kom 
med rekommendationen ansågs vara en försäkran på att produkten fungerade, vilket gjorde 
henne mer intresserad att konsumera och prova den. I liknade resonemang menade våra 
fokusgruppsrespondenter att vännernas rekommendationer om vilka produkter som är bra och 
har fungerat för dem blir ett sätt att sålla i informationsflödet. Därmed ses denna 
rekommendation som en viktig faktor som våra respondenter tar hänsyn till för att finna vad 
de uppfattar som intressant. Att våra fokusgruppsrespondenter tar hjälp av rekommendation 
då de väljer bort varumärken visar på att de utgår från en rationell beslutsprocess,
189
 trots att 
deras konsumtion bygger på mer emotionella faktorer.
190
 Betydelsen av emotionell 
konsumtion kommer vi att gå in på närmre i nästa avsnitt. 
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4.3 Desire – vad skapar köpsug? 
Efter att ha funnit de faktorer som skapar intresse för produkter följer nästa steg i AIDA-
ramverket, nämligen Desire. I detta steg fokuseras informationssökningen och utvärderingen 
av konsumtionsprocessen på faktorer som anses vara en lösning på de behov som upptäcktes i 
steg ett. Denna process berör emellertid enbart en djupare undersökning av de varumärken 
som är intressanta för kunden, allt annat har valts bort i processen. Vår undersökning visade 
att centrala resonemang hos våra fokusgrupps- och enkätrespondenter baserades på 
produkternas funktion, att känna, dofta och testa produkterna, de värderingar som produkterna 
stod för samt rekommendationer som förstärkte respondenternas behov. 
 
4.3.1 Betydelsen av produkternas funktion 
”/…/ det är inte så att jag känner att jag måste ha något från Clinique i min 
sminknecessär eftersom det är dyrt eller från Lancome eftersom det anses vara 
lyxigt eller så. Det bryr jag mig faktiskt inte om när det gäller kosmetika /…/ ” 
           Tove, fokusgrupp tre 
 
Vår undersökning visar att konsumtionen av kosmetikaprodukter enligt våra fokusgrupps- och 
enkätrespondenter är i denna del av konsumtionsprocessen mer inriktad på produktens 
funktion snarare än vilket varumärke det är. Vår undersökning visar att själva varumärket på 
produkten spelar mindre roll i vad som skapar köpsug när fokusgruppsrespondenterna ställs i 
en valsituation mellan två snarlika produkter. Detta grundar sig i att Generation Y alltid har 
många olika valmöjligheter vad gäller olika kosmetikaprodukter, och därmed får funktionen 
allt större betydelse, ofta på bekostnad av lojalitet till vissa varumärken.
191
 I denna del av 
konsumtionsprocessen jämför fokusgruppsrespondenterna vilka resultat som produkterna 
utlovar och utifrån denna utvärdering av produktens funktion görs ett val. Köpsuget uppstår 
när fokusgruppsrespondenterna upptäcker att funktionen hos produkterna de använder fyller 
det uppmärksammade behovet.  
 
Våra fokusgruppsrespondenter var överens om att allt för överdriven reklam som lovar mer än 
vad produkterna kan hålla skadade varumärket och gjorde dem negativt inställda till att 
konsumera just de produkterna. Dessutom är det just denna typ av överdrivna reklam som 
Generation Y matats med sedan barnsben som gjort dem till mer kritiska och mindre 
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mottagliga för reklambudskap som uppfattas som alltför kommersiella.
192
 Tove i fokusgrupp 
tre reflekterade kring detta då hon menade att hon blev negativt inställd till vissa varumärken, 
och valde aktivt bort dessa ”om det inte finns några seriösa belägg för [den hårda 
marknadsföringen], om det bara handlar om att synas mycket och komma in i folks 
medvetande undermedvetet”. Således menar våra fokusgruppsrespondenter att en allt för 
aggressiv marknadsföring upplevs som falsk och vinstdriven. Det skapar med andra ord ingen 
trovärdighet och det gjorde våra fokusgruppsrespondenter negativt inställda till varumärket, 
vilket försvagade processen där köpsug skapades hos dem. 
 
Vår undersökning visar att köpsug skapas hos våra fokusgruppsrespondenter, när de får 
möjlighet att känna på produkterna, dofta på dem och därigenom skapa sig en relation till 
dem. Vår enkätundersökning visar att 54,6 % av respondenterna ansåg detta var den 
huvudsakliga faktorn till att välja att konsumera kosmetika i traditionella handelsformer.
193
 
Att känna på produkterna blir enligt vår undersökning ett sätt att skapa en relation till 
produkterna och varumärket, vilket påtalades som en viktig faktor av våra fokusgrupps- och 
enkätrespondenter för att köpsug ska uppstå. Våra fokusgruppsrespondenter menade att behov 
av kosmetika behöver tillfredställas direkt. Denna typ av produkter är inte sådana som de är 
villiga att vänta en längre tid på. Förutom de funktionella aspekterna spelade även emotionella 
faktorerna i varumärket stor roll för konsumtionen. 
 
4.3.2 Emotionell konsumtion – fokus på värderingar 
Värderingar som var viktiga för att skapa ett köpsug var enligt vår undersökning att 
varumärket skulle vara laddat med mer än bara goda funktionella egenskaper. Enligt vår 
undersökning ansåg våra fokusgruppsrespondenter att köpsug skapades för dem om 
produkterna var naturliga eller att varumärket var laddat med etiska värderingar. Exempelvis 
ökade köpsuget för produkter som inte var testade på djur, som innehöll mineraler eller var 
ekologiska och hade liten miljöpåverkan. Detta var viktiga faktorer som kom fram bland våra 
fokusgruppsrespondenter, det vill säga att de var mer medvetna om att varumärket ska 
representera något. Att dessa faktorer har blivit mer intressanta för Generation Y:s 
konsumtion beror enligt Parment på att det emotionella innehållet i ett varumärke blivit allt 
viktigare.
194
 Tove i fokusgrupp tre menade i detta sammanhang att ”när det gäller socialt 
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ansvar och så, då kan jag tycka att varumärket är viktigt”. Således kan detta återkopplas till att 
det är behovet och situationen i form av värderingar som styr konsumtionen. Utifrån detta 
menar vi att det etiska innehållet är en viktig del i fokusgruppsrespondenternas egna interna 
processer för att skapa sin identitet och samtidigt visa vad de står för. Fokus på det etiska i 
konsumtionen kommenterades av Elin från fokusgrupp ett när hon menade att konsumtionen 
av vissa varumärken som hon visste ”står för väldigt bra saker/---/ då står varumärket för så 
mycket mer”, vilket vår undersökning visar är en viktig del att skapa köpsug i 
konsumtionsprocessen. Enligt Featherstone är denna typ av konsumtion viktigt för Generation 
Y, då ett samhällsansvar anses vara viktigt för denna grupp.
195
 Att vara medveten om hur 
Generation Y:s konsumtion påverkar deras omgivning och en önskan att vara en bra människa 
lyser igenom våra fokusgruppsrespondenters konsumtion. Detta har medfört att Generation Y 
ställer allt större krav på företag att ta till sig kundernas syn på sitt varumärke för att kunna 
tillfredställa deras behov och skapa sig en relation med dem.
196
 Vår undersökning visar för att 
ett företag ska kunna ladda sitt varumärke med rätt värderingar är det viktigt att veta vilka 
värderingar som lockar Generation Y. 
 
Vår undersökning visade att alla kopplingar till värden utanför själva företaget uppfattades 
som något positivt. Forskning kring marknadsföring menar att användningen av kändisar kan 
konkretisera olika associationer till varumärket.
 
Detta då kändisen utgör ett viss symbolvärde 
och representerar en livsstil.
197
 Men att associera varumärket med en kändis är inget som våra 
fokusgruppsrespondenter ser som något som stärker varumärket, vilket går emot det som 
Gummesson talar om att kunder kan ha en massrelation till företaget via kändisen.
198
 Istället 
uppfattade våra fokusgruppsrespondenter kopplingen till en känd person som något 
genomskinligt. Emilia från fokusgrupp två menade att företag inte ska behöva använda 
kändisar för att locka till konsumtion då det gav intrycket att produkterna inte var tillräckligt 
speciella för att kunna sticka ut och sälja på egen hand. Vår undersökning visar att kändisar 
var något som inte ingav trovärdighet och samtidigt försvagade det intresset för varumärket 
hos våra fokusgruppsrespondenter. Ett varumärke blir inte direkt ett starkt varumärke för 
Generation Y bara för att de syns i offentliga sammanhang och att de uppmärksammas. De 
måste ha det där lilla extra som sticker ut då de finns så många valmöjligheter med produkter 
som mer eller mindre har samma funktion. Här menar Parment att ett varumärke måste ha ett 
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emotionellt innehåll för att vara intressant för Generation Y. Varumärket måste ha en mening 
eller ett budskap vilket måste kommuniceras i de associationer som görs till det.
199
 
 
4.3.3 Rekommendationer för att utveckla köpsug 
Vår undersökning visar trots vännernas rekommendationer krävs det att våra fokusgrupps- 
och enkätrespondenter testar produkterna på sig själva innan de genomför ett köp. Att testa 
produkterna på sig själv ser våra respondenter som ett sätt att skapa en relation till produkten. 
Känslan av hur produkten känns på huden är en viktig faktor som påverkar 
konsumtionsprocessen.  Francine i fokusgrupp fyra menar att hon alltid använder någon 
kompis när hon upptäcker nya produkter som formar hennes köpsug. Hon menar att hon 
påverkas av att något har fungerat för vännen, vilket gör henne nyfiken och frågar för att 
sedan prova produkten och se hur väl den passar henne.  
 
Enligt Parment är Generation Y mer benägna att fråga sin omgivning om råd och att 
omgivningens samtycke är något som värderas högt, mycket på grund av att de som grupp är 
medvetna om att de påverkar och själva påverkas av sin omgivnings konsumtion.
200
 Därmed 
blir word-of-mouth extra viktigt. Enligt vår undersökning handlar viljan att fråga och sedan 
testa det som rekommenderas på sig själv om att våra fokusgruppsrespondenter har en vetskap 
om att det som passar eller fungerar en vän kanske inte fungerar lika bra på en själv, då de är 
olika individer med olika hudtyp och känslighet. Huruvida rekommendationen sprids vidare 
handlar om den enskilda personens åsikter och erfarenheter om produkterna, men även de 
individuella förväntningarna spelar en viktig roll. Beroende på hur upplevelsen uppfattas kan 
snöbollseffekter uppkomma, där både positiva och negativa upplevelser sprids från person till 
person beroende på hur upplevelsen kring konsumtionen utvecklat sig. Enligt Mossberg & 
Nissen Johansen kan word-of-mouth ha en kraftfull effekt på de förväntningar som bildas hos 
blivande kunder och har i hög grad påverkan på deras framtida köpbeteende.
201
 
 
4.4 Action – vad leder till köp? 
AIDA-ramverkets fjärde steg berör vad som leder till Action. I Action-steget tas köpbeslutet 
och produkten inhandlas. Processen har här smalnat av till väldigt få produkter och 
varumärken som fyller behovet som uppmärksammats, har de egenskaper som efterfrågas 
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samt står för värderingar som matchar kundens önskemål. I denna del i processen har kunden 
gjort sitt beslut och valt en produkt. Men på grund av sin icke varumärkestrogna natur finns 
det faktorer som kan påverka Generation Y att i köpsituationen ändra sitt beslut, det är sådana 
faktorer vi kommer att presentera i detta avsnitt. 
 
4.4.1 Rekommendationer som påverkar action 
Som nämnts ovan befinner sig kunden i Action-delen som är en plats där konsumtion sker. 
Vår undersökning visar trots att våra fokusgruppsrespondenter har gått igenom hela processen 
finns det rekommendationer som kan få dem att ändra sitt köpbeslut. I detta sammanhang 
grundas inte våra fokusgruppsrespondenters vilja att byta ut sin produkt i ett missnöje utan 
kan rättfärdigas i en rekommendation från en vän, som påtalar fördelarna med en annan 
produkt. I detta skeende av processen spelar priset mindre roll, då de kommit så långt i 
processen att det inte bara handlar om varumärket utan beläggen måste vara kopplade till 
produktens egenskaper eller de värderingar som kopplas samman med den. Detta menar vi 
kan kopplas till att Generation Y:s uppfattning av varumärkets innebörd uppstår i en 
förändringsprocess då de vill interagera med produkten och tjänster kring den.
202
  I detta 
sammanhang blir rekommendationer från professionella viktiga källor som kan få våra 
respondenter att ändra ett köpbeslut. Våra fokusgruppsrespondenter påpekar att de ofta litar på 
de hudterapeuter de går till. Att någon i ens närhet kommer med rekommendationer är en av 
kärnorna inom nätverksmarknadsföring, då det sker i vardagliga händelser utan tydlig 
kommersiell grund.
203
 Trots att även säljare kan fungera som en källa för rekommendationer 
menar våra fokusgruppsrespondenter att de är medvetna om säljarnas motiv med att komma 
med en rekommendation. Säljarna finns där för att sälja produkter. Tove från fokusgrupp tre 
exemplifierar detta genom att säga att: 
”/---/i en butik som säljer bara ett märke, då utgår jag ifrån att de vill sälja så 
mycket som möjligt. Men då lyssnar jag på, om jag verkligen ska köpa en 
foundation, då kan jag lyssna på deras råd om vilken dem de har som är bäst. 
Eller som passar. Men i allmänhet är jag ganska skeptisk mot försäljares word-
of-mouth…” 
Vår undersökning visar att även om en säljares rekommendation kan tolkas som trovärdig, 
finns det ett starkt drag av skepticism från våra respondenter. Det som kan påverka våra 
respondenters konsumtion är om rekommendationen utgår från säljarens personliga 
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erfarenheter av olika varumärken och produkter.  Maria V i fokusgrupp ett exemplifierar detta 
beteende när hon menar att: 
”/---/ det kan vara säljaren som säger ”ja men jag har testat det själv och du har 
ungefär likadan hy som jag har och det funkar för mig så det borde funka på dig”. 
Att dem har att gjort de är lite mer vänskapliga mer personlig nivå /---/ man 
märker att de egentligen inte säljer för att sälja produkten i sig.” 
 De rättfärdigar denna typ av beteende genom att mena att hudterapeuter ökar trovärdigheten i 
konsumtionen och i sin professionella roll blir en kvalitetssäkring för att produkten ska hålla 
det den utger sig för att göra. För Generation Y blir denna form av rekommendation viktig, 
eftersom de värdesätter den och gärna ber andra om råd.
 204
 Samtidigt menar de att om en 
säljare utgår från sina egna erfarenheter av ett visst kosmetikavarumärke ökar det 
trovärdigheten, då det visar att produkten fungerat för säljaren själv. Det våra respondenter 
menar att i det personliga mötet med säljaren uppstår en tillfällig personlig relation, där 
trovärdigheten i rekommendationen stärks. 
 
4.5 Utvärdering – Word-of-mouth 
I AIDA-ramverket berörs inte den utvärdering som sker kontinuerligt i 
konsumtionsprocessen. I detta steg blir köpprocessens påverkan tydligare, eftersom detta steg 
enbart finns med i denna modell, nämligen den utvärdering som sker efter köpets 
genomförande. Utvärderingen är ett viktigt steg där kunden går igenom hela köpprocessens 
delar samtidigt som den utvärderar huruvida produkten och varumärket uppfyllde de behov 
som startade hela processen. De rekommendationer som mottagits under processens gång 
utvärderas och den egna benägenheten att sprida rekommendationer blir en viktig faktor. Vår 
undersökning visar att våra respondenter ser word-of-mouth processen som ett trovärdigt sätt 
att sprida kunskapen om en produkt. Detta då word-of-mouth processen sker mellan individer, 
och inte kommer direkt från företaget.  
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4.5.1 Word-of-mouth 
”Det är word-of-mouth som gör att det fastnar på riktigt. /---/ det ännu mer än att 
du bara hör eller ser det någonstans. Jag tycker vi blir så bombarderade med 
reklam så man hinner inte riktigt reagera eller fastna för nått.”  
                Maria V, fokusgrupp ett  
 
”Egentligen så är det inget som varumärket själv kan påverka så mycket förutom 
att faktiskt vara bra. För att sprida word-of-mouth istället liksom.”  
  Elin fokusgrupp ett 
Vår undersökning visar att word-of-mouth i olika former av rekommendationer från vänner är 
viktiga faktorer som påverkar konsumtionen hos våra respondenter. Både fokusgrupperna och 
enkätundersökningen visar på detta resonemang där rekommendationer och motsvarande 
word-of-mouth kommunikation stärker våra respondenters önskan att konsumera. Samtidigt 
fungerar rekommendationerna som ett sätt att förstärka trovärdigheten hos en produkt. Våra 
fokusgruppsrespondenter belyser detta som att en rekommendation kan leda till konsumtion i 
en varumärkeskategori som ligger i ett högre prissegment än det de vanligen befinner sig i. 
Enligt Parment är detta vanligt hos Generation Y, då en rekommendation från en vän enligt 
honom uppfattas som en kvalitetssäkring kring produktens kvalitet och funktion,
205
 vilket vår 
undersökning visar även påverkar konsumtionsprocessen.  
 
Vi finner det emellertid viktigt att påtala att i konsumtionsprocessen där rekommendationer 
kommuniceras via word-of-mouth ser våra fokusgruppsrespondenter inte sig enbart som 
mottagare av kommunikation utan även som spridare av informationen i sina egna sociala 
nätverk. Detta innebär att de på samma sätt som de är intresserade av sina vänners åsikter och 
erfarenheter av vissa kosmetikaprodukter för att rättfärdiga sin konsumtion, är de minst lika 
intresserade av att sprida kunskapen om vilka produkter som passar dem till sina sociala 
nätverk. Detta innebär att de i detta sammanhang fungerar som spridare av 
rekommendationer, samtidigt som de är mottagare av dem. Emellertid menar vi att det är 
viktigt att påpeka att denna form av spridning är väldigt individbaserad. Våra 
fokusgruppsrespondenter påtalar att de har olika roller i sina olika sociala nätverk, och blir 
därmed i olika stor grad spridare eller mottagare av rekommendationer via word-of-mouth. 
Francine i fokusgrupp fyra påtalar det som att i sina sociala nätverk är hon ofta den sista som 
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hakar på en trend, och använder därmed i större utsträckning sina vänner för att få 
rekommendationer och tips om vad som fungerat för dem, för att sedan själv avgöra om hon 
vill konsumera. 
”Jag går enbart på word-of-mouth /---/ det är vad man har sina kompisar till. 
Och då spelar det egentligen inte så stor roll då hade jag kunnat lägga mer 
pengar på om det är ett finare märke så att säga men så länge man vet att det 
fungerar. Jag hade kanske inte vågat testa många av de saker som jag har om inte 
hade fått höra utav mina vänner först.”  
       Maria V fokusgrupp ett 
Citatet ovan menar vi ytterligare belyser vikten av word-of-mouth och dess betydelse som en 
viktig faktor som har stor påverkan på hela konsumtionsprocessen. Våra 
fokusgruppsrespondenter menar att de ofta diskuterar sina vanor kring kosmetikakonsumtion 
med varandra om vilka produkter de använder. Denna form av interaktion fungerar som ett 
sätt att tipsa varandra och rekommendera produkter som fungerar. Detta kan ses som en 
utvärdering som inte bör ignoreras, utan snarare lyftas fram då det är här som våra 
fokusgruppsrespondenter visar vad de verkligen tycker om ett varumärke. Samtidigt ser våra 
fokusgruppsrespondenter sig inte som en passiv mottagare av vad alla andra säger, där de 
menar att de själva vill integrera med varumärket för att i sin tur själva sprida 
rekommendationer via word-of-mouth vidare. Vidare visar vår undersökning på att en 
rekommendation från en tillräckligt trovärdig källa kan leda till att våra 
fokusgruppsrespondenter river upp ett köpbeslut för att välja en annan produkt. Dock krävs 
det att denna process övergår i Action att de belägg som vännen presenterar är tillräckligt 
starka eller vännen uppfattas tillräckligt trovärdig för att påverka konsumtionen i detta skede. 
4.5.2. Från word-of-mouth till word-of-mouse 
/---/ jag köper det jag läser vara bra på bloggar framförallt. 
                  Respondent från enkätundersökning 
Utifrån konsumtionsprocessen där rekommendationer sprids via word-of-mouth kommer nya 
medier in som en faktor och alternativ till kommunikationen ansikte-mot-ansikte. Övergången 
från att kommunikationen sker genom word-of-mouth till en kommunikation via Internet kan 
populärt kallas kommunikation genom word-of-mouse.
206
 För Generation Y är detta ett 
vanligt sätt att kommunicera, samtidigt som den nya tekniken har förenklat vägen för 
människor att skapa relationer och direkt ta kontakt med varandra och utbyta åsikter utan att 
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använda sig av någon slags mellanhand.
207
 Dessa virtuella grupper formar och påverkar 
konsumtionsbeteenden, vilket i sin tur tvingar företagen att se över sina sätt att marknadsföra 
sig.
208
 Detta är ett nytt sätt att söka information om varumärken och skapa grupper i olika 
nätverk för Generation Y.
209
 Dessa nätverk påstås förändra olika aspekter av deras livsstil, 
konsumtion och samhällsstruktur. Internet har blivit en social mötesplats där människor för 
diskussioner om bland annat affärer, skvaller, politik samt andra ämnen som behandlar 
individers gemensamma behov och intressen.
210
 
 
Vår undersökning visar att kommunikation via bloggar och andra sociala nätverk har blivit en 
allt viktigare källa för att sprida rekommendationer om vissa varumärken eller produkter. 
Detta då våra fokusgruppsrespondenter nämner just bloggar som ett sätt att söka nya alternativ 
till produkter som de använder. Vår enkätundersökning visar att 44,2%  av respondenterna såg 
Internet som den vanligaste informationskanalen för att komma i kontakt med produkter som 
inte säljs via detaljhandel.
211
 Detta menar Featherstone är ett resultat av att Generation Y är 
uppvuxna i det nya informationssamhället där kommunikationen har påverkats av Internet.
212
 
Vi menar att enkät- och fokusgruppsrespondenterna ansåg att Internetnätverk idag är ett allt 
vanligare verktyg för att få dem söka och sprida upplevelser kring olika varumärken. 
Bloggarna blir ett sätt att vara med och skapa varumärket tillsammans med företaget.
213
  
 
Diskussionsforum och bloggar är en utveckling som har lett till att det har blivit word-of-
mouse,
214
 det vill säga word-of-mouth kommunikation via Internet som medium. Spridningen 
av word-of-mouth via dessa forum medför att kundernas utvärderingsprocess blir mer 
tillgänglig då de delar med sig av både positiva och negativa åsikter kring varumärket. En stor 
anledning till att privata bloggar är trovärdiga är beroende av att den mindre formella 
rekommendationen uppfattas som oplanerad kommunikation av budskap.
215
 Våra 
fokusgruppsrespondenter var positivt inställda till bloggar som marknadsförs av riktiga 
personer utifrån deras egna preferenser. Således menar våra fokusgruppsrespondenter på att 
de påverkas av bloggar för att uppmärksamma produkter och varumärken vilket sedan 
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antingen kan leda till att ett köpbeslutet förstärks eller försvagas.
216
 Negativa åsikter som 
sprids via word-of-mouse menar vi försvagar ett varumärke om de till största del förlitar sig 
på word-of-mouth för att skapa kännedom hos kunden. 
 
Det har blivit allt vanligare att bloggar används i ett kommersiellt syfte, vilket alla våra 
fokusgruppsrespondenter ställde sig kritiska till. Emilia från fokusgruppsintervju tre 
poängterade att en del bloggare får betalt för att rekommendera vissa varumärken och således 
blir dessa budskap och rekommendationer inte trovärdiga. En annan negativ aspekt med 
bloggar är att våra fokusgruppsrespondenter ofta söker sig till specifika bloggar för att ta del 
av utvärderingar utifrån teman som uppfyller fokusgruppsrespondenternas behov. Det faktum 
att de själva söker upp information menar Bille & Malmnäs beror på att det är ett stort 
irritationsmoment att få information som kunder inte har ber om.
217
  
 
4.6 Sammanfattning av konsumtionsbeteendet 
Vi har valt att tydliggöra konsumtionsbeteendet utifrån AIDA-ramverket. Även om våra 
respondenter har väldigt olika syn på sin konsumtion och vilka orsaker de har för den, har vi 
funnit några likheter mellan individerna. Utifrån vårt empiriska material har vi kunnat urskilja 
en rad tendenser som påverkar konsumtionsbeteendet. 
 
I det första steget, Attention, är det behovet och situationen som styr. Behoven skiftar 
beroende på kunden och situationen den befinner sig i. Detta är en intern process som sätter 
igång informationssökningen för våra fokusgruppsrespondenter. Det ansågs viktigt att hitta 
rätt produkter, då våra fokusgruppsrespondenter påpekade att de söker tills de hittar det som 
passar dem. Det som sätter igång själva köpprocessen är synligheten och tillgängligheten av 
varumärken. Detta är en extern process hos våra fokusgruppsrespondenter i deras 
informationssökning. Synligheten gör att varumärken uppmärksammas samtidigt som de kan 
kopplas till trygghet, då de betraktas som kända och säkra varumärken. Traditionell reklam, 
en annan extern process, ansågs vara ett sätt att få våra respondenter att uppmärksamma ett 
varumärke. Dock poängterades det att de var medvetna om det kommersiella innehållet i 
dessa budskap, vilket de aktivt valde bort. Ett varumärkes tillgänglighet ansågs viktigt då 
respondenterna ville fylla behovet direkt. Det ansågs vara viktigt med tydlig information om 
produkterna för att våra respondenter skulle gå vidare i köpprocessen.  
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En produkts rykte och rekommendationer från andra ansågs vara faktorer som skapar 
Attention. Våra fokusgruppsrespondenter ansågs sig benägna att lyssna på rekommendationer 
när de skulle ta ett köpbeslut. Detta då en rekommendation som kommer från någon som 
redan har en etablerad relation med varumärket ansågs trovärdig. Här fungerar vänner som 
viktiga källor då en rekommendation från dem saknade kommersiell grund, vilket företagets 
kommunikation hade.  
 
Nästa steg handlar om vilka faktorer som skapar intresse, Interest. Enligt våra respondenter är 
de viktigaste faktorerna pris och kvalitet. En klar majoritet, 68,7 %, av enkätrespondenterna 
ansåg att detta var viktigast vid köp av kosmetika. Även fokusgrupprespondenterna ansåg att 
priset var viktigt då deras ekonomiska situation var styrande i deras konsumtion. Relationen 
mellan pris och kvalitet var betydelsefullt då priset i många fall uppfattades som en indikator 
på produktens kvalitet. Rekommendationer och word-of-mouth ansågs viktiga även i detta 
steg. Vänner sågs som viktiga källor för att det skulle skapas intresse för ett särskilt 
varumärke. Här kan vänner både fungera som spridare och mottagare av word-of-mouth. Men 
även reklam som poängterade att en produkt var storsäljare ansågs vara lika trovärdigt som en 
rekommendation. Anledningen till detta är att det ansågs vara riktiga människor som stod 
bakom framgången. Samma sak påpekades det om reportage och tester i modemagasin.  
 
För att köpsug, eller Desire, skulle kunna skapas är produkternas funktion viktig. Här menar 
våra respondenter att själva varumärket spelar mindre roll, utan köpsuget uppstår när 
respondenterna upptäcker att funktionen hos produkten fyller deras behov. Genom att ha 
möjlighet att få känna och dofta på produkterna för att på så sätt skapa sig en relation till 
varumärket och produkten var faktorer som ökade köpsuget. Det lades även stor vikt på det 
emotionella innehållet i produkterna. Värderingar såsom att produkterna var icke djurtestade, 
innehöll mineraler eller var ekologiska ansågs som viktiga vid konsumtionen. Dessa 
egenskaper ansågs vara avgörande i valet mellan två eller flera likvärdiga produkter. Att 
varumärken har värderingar var viktigt för våra respondenter då de identifierar sig och skapar 
en identitet samt visar vad de står för genom varumärken. Dock minskade för aggressiv 
reklam köpsuget då våra fokusgruppsrespondenter ansåg att reklamen lovar mer än den kan 
hålla och ansågs därmed mindre trovärdig. Vidare ansågs användningen av en känd 
personlighet vid reklam för ett varumärke vara negativt då det gav intrycket att produkterna 
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inte var tillräckligt speciella. Rekommendationer från vänner påverkad även detta steg, men 
här krävdes det att produkterna skulle testas innan ett köpbeslut kunde tas. 
 
När fokusgruppsrespondenterna väl har bestämt sig för Action kan rekommendationer i 
butiken eller från en professionell säljare göra att det blir en annan produkt än den som var 
tilltänkt. 
 
Efter hela denna process som leder till köp kommer det alltid en utvärdering efter köpet. Det 
är detta som vi ansåg saknades i AIDA, men fanns med i köpprocessen. Det är i detta steg 
som våra respondenter verkligen kommer till insikt om hur hela konsumtionsprocessen 
uppfattats Den här utvärderingen kan gestaltas genom rekommendationer och word-of-mouth. 
Våra fokusgruppsrespondenter påpekade samtidigt att det var väldigt individbaserat på frågan 
om de själva var villiga att sprida kunskap och egna erfarenheter vidare, det vill säga de är 
spridare samtidigt som de är mottagare. Medier där denna kommunikation kan skapas genom 
är Internet och olika nätverk som exempelvis bloggar. Våra respondenter såg bloggen som en 
allt viktigare källa för att sprida erfarenheter, rekommendationer och samtidigt själv samla 
information. Det är i dessa forum och diskussioner som det verkligen visas vad Generation Y 
tycker om produkter och varumärken, därför borde det inte ignoreras utan lyftas fram och tas 
hänsyn till konstant. 
 
4.7 Implikationer för Oriflame 
Efter en generell genomgång av hur unga kvinnors konsumtionsbeteende ser ut för kosmetika, 
kommer vi nu fördjupa kunskapen kring hur konsumtionsbeteendet uppfattas ur den kontext 
vår undersökning rör sig i. Utifrån det vi har diskuterat ovan i 4.1 till 4.5 kommer vi nu att 
diskutera utifrån vårt exempelföretag, Oriflame. Det vi ämnar visa är vilka implikationer vår 
undersökning har för Oriflame. 
4.7.1 Attention 
Vår undersökning påtalar att faktorer som tillgänglighet och synlighet var det som ansågs vara 
det mest fundamentala vad gäller konsumtion av kosmetikaprodukter. I hänsyn till 
konsumtion av direkthandelns varumärken påpekades det av Mediha i fokusgrupp två att just 
tillgängligheten ansågs vara direkthandels största nackdel gentemot de varumärken som finns 
tillgängliga i en traditionell butiksmiljö. Det ansågs mycket enklare att få tag i en produkt om 
den fanns i respondentens fysiska närhet. Tillgängligheten och synligheten är faktorer som 
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krävs för att starta en köpprocess. På det här sättet kan ett företag få kunderna att känna igen 
varumärket samtidigt som det synliggörs för kunden, där det kan väcka ett befintligt behov 
eller skapa ett nytt.
218
 En annan orsak till att varumärkens synligt är viktigt handlar om att 
våra respondenter dagligen exponeras av varumärken, vilket har medfört att de har blivit 
selektiva i sitt val av varumärke och kosmetikaprodukt.
219
 De varumärken från direkthandeln 
såsom Oriflame uppfattades enligt vår undersökning som osynliga. Detta ledde till att våra 
respondenter inte exponerades för Oriflames varumärke och köpprocessen startade aldrig. För 
våra respondenter gjordes kopplingen att Oriflames varumärke kunde tolkas som okända och 
därmed otrygga. Apéria menar att kunder oftast väljer välkända varumärken framför okända 
då de framstår som ett tryggare val.
220
 Emellertid visar vår enkätundersökning att det fanns en 
majoritet av enkätrespondenterna som hade hört talas om Oriflame, nämligen 83,1 %.
221
 
Vidare visade enkäten att 33,1 % av respondenterna aldrig hade kommit i kontakt med 
Oriflame, men av dem som hade det hade detta skett via vänner eller släktingar hos 31, 9 % 
av respondenterna.
222
 
 
Det främsta skälet till att våra respondenter uppfattade Oriflame som okända var att de inte 
hade någon koppling till Oriflames varumärke eller hört något positivt ryktesvägen. Detta 
ledde till att de ställde sig tveksamma till att inleda en relation med Oriflame. Då kunder inte 
har en relation eller image om ett företag uppstår det ingen relation. Enligt Gummesson 
definieras varumärkesrelationer som ”relationer till objekt, symboler och andra fenomen som 
indirekt ofta innebär relationer till människor”.223 De flesta respondenter som hade en relation 
till Oriflame upplevde denna som negativ, då den ofta baserades på andras berättelser kring 
Oriflames produkter och deras säljkonsulenters beteende. Framförallt ansåg våra 
fokusgruppsrespondenter att Oriflames problem var att de inte syns på de platser där de 
befann sig. De flesta enkätrespondenternas kommentarer angående bilden av Oriflame visade 
att det generellt fanns en negativ bild av Oriflame och direkthandeln. Det påtalades att våra 
respondenter inte hört tillräckligt mycket om företaget för att ha en bild av deras verksamhet. 
Det fanns emellertid respondenter som hade hört talas om namnet Oriflame, men de kunde 
dock inte göra några tydliga kopplingar till vilka Oriflame riktar sig mot eller hur de profilerar 
sig.  Därmed kände våra respondenter att de inte hade någon möjlighet att göra sig en bild av 
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vilka företaget är, och ställde sig tveksamma till att konsumera Oriflames produkter. 
Dessutom ansågs det faktum att Oriflame betraktades som osynliga var ytterligare en faktor 
till att våra respondenter gjorde negativa kopplingar till varumärket. Bergström i Gummesson 
påpekade att otrygghet kan skapa ett köpmotstånd hos kunden
224
, vilket det gjorde i detta fall. 
 
Enligt Azita Heyadati, business developer på Oriflame, är spridningen av varumärket via 
positiv word-of-mouth en viktig marknadsföringsstrategi för Oriflame. Men då denna 
ryktesspridning inte når våra fokusgruppsrespondenter uppmärksammas inte denna 
kommunikation. Detta ledde till att våra respondenter uppfattade Oriflame som okända. Vår 
enkätundersökning visade att 83 % av enkätrespondenterna hade hört talas om Oriflame, och 
75 % av dem hade kommit i kontakt med företaget.
225
 Trots detta framkom det att majoriteten 
inte hade någon tydlig bild av vilka Oriflame var. Detta exemplifierades genom kommentarer 
som; ”jag känner till namnet Oriflame men jag har ingen klar bild över vad det är eller vad de 
säljer.” Därmed uppfattade de inte vad Oriflame kommunicerade och uppmärksammade inte 
heller Oriflame som företag. Detta medförde att många av våra fokusgrupps- och 
enkätrespondenters relation till Oriflame stannade innan den ens hann börja. 
4.7.2 Interest 
Vad som skapar intresse hos våra respondenter är en viktig faktor att ta hänsyn till, då detta 
minskar antalet varumärken som våra respondenter har att relatera till. Vår undersökning visar 
att det är associationerna priset, kvaliteten och förhållandet mellan dessa två faktorer som 
spelar en avgörande roll i huruvida våra respondenter väljer att konsumera eller ej. Vår 
undersökning visar att våra fokusgruppsrespondenter hade uppfattningen att Oriflames 
verksamhet kändes gammaldags och där deras produkter upplevdes som billiga och av sämre 
kvalitet. Enligt våra enkätrespondenter var det 33,7 % som inte hade någon åsikt om Oriflame 
och 36,8 % som tyckte de var alldagliga.
226
 Att de saknade information om Oriflame skapade 
en tveksamhet till varumärket i stort. De produkter som fyller sin utlovade funktion och 
samtidigt håller ett bra pris är enligt vår undersökning de produkter som skapar allra störst 
konsumtionsintresse. 
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Kopplingen mellan pris och kvalitet hos våra fokusgruppsrespondenter påverkar även deras 
intresseskapande process inför Oriflame. Dessa faktorer kan påtalas som produktrelaterade 
associationer, det vill säga de egenskaper som produkterna har för att tillfredställa kundens 
behov.
227
 Azita Heyadati menar att deras produkter håller god kvalitet samtidigt som de är 
prisvärda. Rent konkret borde detta göra Oriflame attraktivt för den konsumtionsgrupp vi 
ämnat undersöka. Detta då majoriteten av våra fokusgruppsrespondenter påtalade kopplingen 
mellan pris och kvalitet samt det faktum att kopplingen mellan pris och kvalitet inte alltid 
behöver innebära att produkter med lägre pris är av sämre kvalitet. Emellertid har våra 
respondenter bilden av Oriflames produkter som just billiga och av sämre kvalitet, även om de 
själva inte har någon direkt erfarenhet av att använda produkterna. En orsak till detta kan vara 
att våra respondenter är omedvetna om hur direkthandelsformen fungerar. Järvefors Grauers 
menar att det faktum att produkterna som direkthandeln erbjuder håller hög kvalitet är något 
som kan överbygga misstänksamheten mot direkthandeln i stort.
228
 Men det gäller att få 
Generation Y att förstå varför direkthandeln kan hålla så låga priser. Det faktum att Oriflame 
har möjligheten att erbjuda lägre priser samtidigt som de håller hög kvalitet handlar om att de 
inte har mellanstegen i den traditionella kedjan och kan därmed pressa priserna.
229
 Samtidigt 
leder detta till stora möjligheter för företagen att samla information om sina kunder och 
därmed skapa produkter för att ge bästa kvalitet.
 230
 
 
Den negativa attityden mot Oriflame är enligt vår undersökning ett resultat av negativ word-
of-mouth inom våra fokusgruppers egna sociala nätverk. Bilden av Oriflame kommer ofta upp 
i sammanhang där det talas om dem i negativa termer, främst att Oriflame inte riktar sig mot 
Generation Y som målgrupp. Informationen om Oriflame kom ofta från äldre släktingar eller 
föräldrar vilket medförde att våra respondenter kände att Oriflame inte riktar sig mot dem. 
Detta ledde till att många av respondenterna inte själva ville testa produkterna. Därmed hade 
de ingen egen erfarenhet av produkterna, utan grundar sig på andras åsikter om Oriflames 
produkter och deras funktion. För Generation Y blir rekommendationer viktiga faktorer, då en 
rekommendation från någon i deras närhet ses som en kvalitetssäkring.
231
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4.7.3 Desire 
Vår undersökning visar att våra respondenter anser att det är viktigt att ett varumärke är laddat 
med mer än bara produktrelaterade associationer. Detta innebär att ett varumärkes icke 
produktrelaterade associationer såsom företagets image påverkar konsumtionen.
232
 Det 
handlar även om att uppmärksamma de mindre påtagliga faktorerna som företagets 
personlighet och de värderingar som företaget står för.
233
 Detta är speciellt viktigt för kunder 
inom Generation Y då deras konsumtion kan sägas vara präglad av att det emotionella i 
varumärket blivit allt viktigare.
234
 Vår undersökning visar att konsumtionsbeteende grundar 
sig på att det blir allt viktigare att ett varumärke är laddat med etiska värderingar såväl som 
det funktionella. 
 
På denna punkt tydliggörs en fördel för Oriflames verksamhet, sett ur våra respondenters 
synpunkter, då företaget framhäver att deras produkter är naturliga. Våra respondenter påtalar 
just att naturliga produkter var viktigt för dem vad gäller deras kosmetikakonsumtion. Genom 
att ha detta som fokus i sin kommunikation mot Generation Y skulle det kunna vara en faktor 
som kan stärka Oriflames varumärke i vår undersökta konsumtionsgrupp. Att Oriflame 
dessutom har samarbeten med Childhood Foundation och liknande välgörenhetsprojekt visar 
att de som företag tar sitt sociala ansvar. Dessa två faktorer är enligt vår undersökning viktiga 
för våra respondenter. Att företagen tar sitt sociala ansvar blir viktigt för våra respondenter 
som flertalet gånger påtalade vikten av att företag de har en relation till gör detta. Detta 
handlar till stor del om att just den unga generationen är mer medvetna om sociala orättvisor 
och lägger allt större vikt vid att företag de har en relation till ska ta sitt sociala ansvar. 
Konsumtionen hos Generation Y handlar inte enbart om att fylla ett behov, utan även som ett 
sätt att uttrycka sina åsikter och ståndpunkter genom att matcha med företagets värderingar.
235
 
 
Våra fokusgruppsrespondenter påpekade även att det var viktigt att ladda varumärket med 
egenskaper utöver de produktrelaterade som skapade något unikt. Unikheten i Oriflame är 
enligt Azita Heyadati att de är ett svenskt företag samt att produkterna är baserade på naturliga 
råvaror. Emma Wiklund, påpekade att deras kunder tycker det är spännande med att Oriflame 
är svenskt, och att det ligger dem varmt om hjärtat. Azita Heyadati menar att det handlar 
väldigt mycket om just inställningen till varumärket hos folk och att de förknippar det med 
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något som är bra, etiskt och samtidigt coolt. Att vara unika är väldigt viktigt för Generation Y, 
men frågan är om det som Oriflame själva uppfattar som unikt är tillräckligt för våra 
undersökta respondenter. Detta styrks av det faktum att vår enkätundersökning visar att 
respondenterna inte hade någon uppfattning om vilket land Oriflame kom ifrån. Vidare visade 
enkätundersökningen att 64, 4 % ansåg att ursprungsland inte spelade någon roll alls.
236
  
 
Vidare gör våra respondenter en koppling till direkthandeln och menar att de är positivt 
inställda till direkthandelns försäljningskoncept, nämligen försäljning via visningar eller andra 
former av home party. Detta då de såg på försäljningsformen som en social aktivitet. Emma 
Wiklund påtalade att i nuläget skedde Oriflames försäljning mest via katalog, men hon 
hoppades på att andelen visningar skulle öka. Detta eftersom hon ansåg denna 
försäljningsform som mer social och relationsbyggande. Enligt Järvefors Grauers är det 
väldigt vanligt att kvinnor inom direkthandeln använder sig av home parties för att sälja. Samt 
att de ser sig själva som egna företagare.
237
 Detta visar på en paradox, då home partyt ökar 
kvinnans möjligheter, men begränsar hennes ekonomiska villkor eftersom försäljningsformen 
innebar mycket gratisarbete från säljkonsulentens sida.
238
 Trots detta menade våra 
respondenter att denna försäljningsform hade stor potential att skapa köpsug. Att 
säljkonsulenten är en kvinna, gärna i deras egen ålder, ansågs även det som en faktor som 
talade för försäljningsformen som positiv. Gummesson talar om detta som direkthandelns 
fördel, då denna försäljningsform ger kunden en möjlighet att i lugn och ro få känna på 
produkterna samtidigt som det skedde i en social miljö.
239
  I sådana sammanhang såg våra 
respondenter en större möjlighet att skapa en relation till produkterna för att se om dessa 
kunde vara lösningen på deras behov, och därefter kunde ett köpsug uppstå. Att ha en relation 
till produkterna ansåg våra respondenter som grundläggande för att överhuvudtaget intressera 
sig för en produkt, oavsett kategori. 
 
Försäljningsformen ger Oriflame en möjlighet att genom sina säljare ge en rekommendation i 
köptillfället, genom att den aktive säljaren som talar av egen erfarenhet, rättfärdigas 
köpprocessen genom att den sker i en social kontext.  Då försäljningen sker i en social kontext 
ökar sannolikheten att kundens konsumtion fördubblas, jämfört med om de endast skulle se 
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varan.
240
 Säljkonsulenterna fungerar i detta sammanhang som kundernas huvudsakliga 
referenser, och måste därmed tro på produkterna för att kunna förmedla detta till kunden.
241
 
Det som ansågs problematiskt med direkthandelsformen var enligt våra respondenter 
produkternas tillgänglighet. Det krävs ett större engagemang från kundens håll för att ett 
home party ska komma till stånd och de spontana köpbesluten försvinner. Vidare ställs det 
även stora krav på säljkonsultens förmåga att agera säljare, då detta i stor utsträckning 
påverkar hela servicemötet. 
4.7.4 Action 
Enligt vår undersökning kan marknadsföring via olika former av tester i tidningar fungera 
som en viktig faktor som kan leda till att ett köpbeslut tas. Detta kan fungera som en fördel för 
Oriflame. Enligt Azita Heyadati får många av Oriflames produkter toppbetyg i denna form av 
marknadsföring och är därmed en viktig marknadsföringskanal för företaget. Eftersom vår 
undersökning har visat att denna form av planerad marknadsföring är attraktiv menar vi att 
större fokus på denna typ av marknadsföring från Oriflames sida skulle öka medvetenhet om 
dem och deras varumärke hos Generation Y. Våra respondenter påtalar emellertid att de 
ställer sig kritiska mot denna form av marknadsföring, men ser det ändå som en form av en 
rekommendation från en opartisk person. Detta kan ses som ett nytt kreativt sätt att 
marknadsföra. Men detta innebär inte att Generation Y tar till sig detta utan omvägar, då 
Featherstone menar att de ser igenom de kreativa marknadsföringsstrategierna.
242
 
 
Vår undersökning visar att vänners påverkan och word-of-mouth mellan vänner är en viktig 
faktor som leder till att ett köpbeslut tas. Det finns forskning som visar att det i många fall 
räcker med en rekommendation om källan anses vara trovärdig för att intresse för en produkt 
eller tjänst ska skapas.
243
 I detta sammanhang spelar Oriflames säljkonsulenter en viktig roll. 
Det är genom deras sociala kontakt med kunden som de har möjlighet att skapa intresse och 
köpsug hos Generation Y. Men det krävs av dem att de har stor erfarenhet av vilka produkter 
som fungerar för vilka hudtyper, samt har stor egen erfarenhet av att använda produkterna. 
Något som våra fokusgruppsrespondenter starkt påtalar. Tror de inte själva på de produkter 
som de säljer, uppfattas de lätt som mindre trovärdiga.
244
 Att säljkonsulenterna kan 
rekommendera Oriflames produkter genom sin kunskap och egna erfarenhet visar vår 
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undersökning att det skulle kunna ge våra respondenter tillräckliga belägg för att testa en 
okänd produkt. En annan faktor som spelar en avgörande roll är att försäljningsformen ger 
våra respondenter en möjlighet att testa produkterna på sig själva innan de tar ett köpbeslut, 
vilket våra respondenter anser vara en avgörande faktor för att få tillräckliga belägg för att 
köpa en produkt. 
4.7.5 Utvärdering efter köp och word-of-mouth 
Det är viktigt för Oriflame att ha ett gott rykte, eftersom hela deras marknadsföringsapparat 
bygger på word-of-mouth. Därmed blir kundernas utvärdering efter köp en viktig process för 
dem att ta hänsyn till. Det blir viktigt att Oriflame visar för kunden vad de verkligen står för 
och kommunicera ut dessa värderingar, men samtidigt leva upp till dem.  
 
Enligt vår undersökning tar processen som ska leda fram till att kunden konsumerar och 
uppmärksammar Oriflames produkter stopp i Attention-steget. Detta gör det problematiskt för 
Oriflame att kommunicera ut produkternas egenskaper. Vi menar att de kunder som har 
genomgått hela processen och är nöjda med produkterna rekommenderar de dessa vidare för 
att visa att de verkligen har hjälpt dem. Sker spridning dessutom inte via de traditionella 
marknadsföringskanalerna utan via word-of-mouth blir detta en ännu större fördel för 
Oriflame. Denna form av spridning av varumärket skulle Oriflame mycket väl kunna dra 
fördel av exempelvis genom sina säljkonsulenter. Om säljkonsulenterna har provat produkter 
och är nöjda med dem samt visar att de verkligen har hjälpt dem stärks förtroendet i den 
word-of-mouth som kommuniceras. Om Oriflame skulle marknadsföra sig genom att visa på 
hur produkterna har hjälp deras säljkonsulenter och påtala varför just de är trogna kunder, 
skulle det uppfattas som mycket mer äkta. Samtidigt kan det leda till en snöbollseffekt vilken 
i sin tur kan leda till stor framgång för företaget.
245
  Samtidigt menar vi att detta skulle 
fungerar för att locka Generation Y till köp, då marknadsföringen får en mänsklig koppling 
och uppfattas mer som icke-kommersiell kommunikation. Självklart kan detta få motsatt 
effekt om utvärdering om kunden inte är nöjd med produkten efter användningen.  
 
Eftersom rekommendationer är svåra att styra över, ställer det höga krav på de servicemöten 
som utgör en av de viktigaste delarna i Oriflames verksamhet. Oriflame har enligt Emma 
Wiklund gjort en satsning mot att skapa långsiktiga relationer till sina kunder, ett fokus de 
inte haft tidigare. Därmed blir kunskapen om Generation Y och deras konsumtionsbeteende 
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ännu viktigare för att i sin tur hantera styrningen av word-of-mouth och därmed möjligheterna 
för att skapa intresse och en positiv image av varumärket. Denna styrning kan ske genom att 
företaget tar del av kundernas utvärdering för att på så sätt kunna utforma sin marknadsföring 
och produkter efter kundernas önskemål. Därmed blir det viktigt för Oriflame att tydligt skilja 
på vilka som är säljkonsulenter och vilka som är kunder, skulle de göra detta hade de påverkat 
våra respondenters bild av företaget. 
 
4.8 Sammanfattning av implikationerna för Oriflame 
Vår undersökning visar att Oriflame har delar av sin verksamhet som mycket väl skulle vara 
ett attraktivt alternativ för konsumtion av kosmetika produkter. Men de felaktigheter de gör 
för att nå unga kvinnor är så elementära att hela köpprocessen inte ens kommer igång. Enligt 
vår undersökning uppmärksammas inte Oriflame i någon större grad. Så sett ur AIDA-
ramverket gör det faktum att Oriflame inte uppmärksammas att processen avslutas redan 
innan den börjar, trots att Oriflame visar upp en rad fördelar som skulle tala för att de skulle 
vara intressanta för denna konsumtentgrupp. 
 
Fördelarna med Oriflame är många. Först och främst handlar det om deras produkter. Deras 
produkter håller enligt dem själva god kvalitet, men till ett väldigt konkurrenskraftigt pris. 
Produkter av god kvalitet och till ett bra pris är enligt vår undersökning de främsta faktorerna 
som skapar intresse för konsumtionen när processen fortsätter. Vår undersökning visar att 
våra respondenter söker produkter som fyller sin funktion som samtidigt inte är för dyra. 
Vidare är Oriflames företagsfilosofi att ha produkter som är baserade på naturliga råvaror. Att 
använda naturliga produkter är något som våra respondenter påtalar som en viktig faktor för 
att de ska inleda en relation och testa ett kosmetikaföretags produkter. Detta i kombination 
med att företaget tar sitt sociala ansvar, är de faktorer som ökar konsumtionsintresset, eller 
Desire i AIDA-ramverket för våra respondenter. Oriflame stödjer välgörenhetsorganisationer 
som Childhood Foundation och har varit emot djurtester sedan företaget startade visar även på 
att de tänker på sitt sociala ansvar, vilket är en faktor som påverkar våra respondenter när det 
gör sina köpbeslut. Utifrån dessa faktorer borde Oriflame vara ett intressant alternativ för 
unga tjejer när de väljer vilka kosmetikaprodukter de ska konsumera, men det finns ett stort 
hinder för Oriflame. 
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Det största hindret som Oriflame har ställts inför är det faktum att de inte är synliga för unga 
och uppfattas därmed som otillgängliga. Det är detta vi menar med att Oriflame inte får någon 
uppmärksamhet, det finns inte där våra respondenter är och därmed uppfattas inte Oriflame 
som ett alternativ. Detta leder till att våra respondenter blir mer benägna att konsumera de 
produkter de är vana vid och har någon form av relation till. Att Oriflame uppfattas som 
osynliga för våra respondenter handlar om deras marknadsföringsstrategier. Oriflame 
marknadsför sig inte genom de traditionella kanalerna, utan förlitar sig till stor del på att deras 
kunder och säljkonsulenter ska tala gott om dem via word-of-mouth. Detta kan vara en farlig 
marknadsföringsstrategi, då Oriflame inte kan kontrollera vad som sägs om dem eller vilka 
budskap som kommuniceras till skillnad från en mer traditionell marknadsföringskampanj. 
Men samtidigt har vår undersökning visat att denna form av marknadsföring via word-of-
mouth är något som våra respondenter föredrar framför traditionell reklam, då denna 
information inte uppfattas lika kommersiell. Emellertid visar vår undersökning att 
nackdelarna med word-of-mouth överstiger fördelarna, då våra respondenter i allt större 
utsträckning bara tagit del av det negativa som deras omgivning har sagt om företaget. Vår 
undersökning visar att denna typ av marknadsföring anses vara en viktig del av våra 
respondenters åsikter om ett företag. Att den i många fall grundas på andras negativa 
upplevelse av Oriflame skadar detta företagets image hos våra respondenter. 
 
4.9 Vad ska Oriflame göra? 
Ovan påpekade vi fördelarna och nackdelarna i det konsumtionsbeteende som vi 
uppmärksammat genom vår undersökning. Efter att ha tydligtgjort hur detta 
konsumtionsbeteende kan kopplas till vårt exempelföretag Oriflame och visat på de problem 
som de har, kommer vi att visa på vad de bör förändra för att bli mer attraktiva för Generation 
Y. Genom att göra förändringar i sin kommunikation mot denna målgrupp menar vi kan 
inleda processen som gör Oriflame mer attraktiva för Generation Y. Vi menar att det Oriflame 
måste göra är att bli mer produktfokuserade samt att framhäva möjligheterna för 
entreprenörskap som deras verksamhet bygger på. 
 
4.9.1 Going Back-to-Basic – ett nytt fokus? 
I föregående stycke visade vi att även om Oriflame har många fördelar och mycket väl skulle 
kunna ses som ett attraktivt alternativ för kosmetika konsumtion hos Generation Y måste de 
ändra fokus i sättet att kommunicera med sina kunder. Detta handlar inte om att skapa nya 
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budskap genom marknadsföringskanaler, då Generation Y ser igenom de nya kreativa 
marknadsföringsstrategierna.
246
 Det handlar istället om att ändra fokus på sättet de 
kommunicerar utåt. Förutom att synas där Generation Y finns måste de göra denna grupp av 
kunder medvetna om direkthandelsformen. Det gäller även för Oriflame att bli mer 
kundorienterade. Genom att Oriflame blir mer medvetna om deras kunders 
konsumtionsbeteende ges möjligheten att kommunicera ut sina strategier ur ett kundinriktat 
perspektiv. Därmed gäller det för Oriflame att som vi kallar det ”go back-to-basic” gällande 
sin affärsidé. Detta innebär att de behöver återgå till sitt mål med att marknadsföra att de 
säljer naturliga och högkvalitativa skönhets- och hudvårdsprodukter. Detta visade vår 
enkätundersökning där 47,2 % menade att produktutbudet var det viktigaste vad gäller 
huruvida våra respondenter skulle vilja köpa produkter av Oriflame.
247
 Istället för att ha fokus 
på att rekrytera nya säljkonsulenter menar vi att de borde tydligare fokusera på produkterna än 
vad de verkar göra i nuläget. Rekryteringen är emellertid inget de kan bortse ifrån, då själva 
rekryteringen är ett centralt verktyg för att ett direkthandelsföretag ska växa.
248
 Genom att ha 
fokus på att sälja produkter, istället för att rekrytera gör att företaget uppfattas som mer 
seriöst.
249
  
Oriflames vision är att vara det naturliga förstahandsvalet för sina distributörer, kunder och 
anställda.
250
 För att kunna uppnå detta visar vår undersökning att de måste återgå och 
verkligen förstå bakgrunden till varför det ska vara kundens förstahandsval. Detta grundar vi 
på den syn som våra respondenter hade av företaget. Majoriteten av såväl enkät- och 
fokusgruppsrespondenterna hade en negativ bild av direkthandeln som förtydligas med citatet: 
”Oriflame säljs av desillusionerade hemmamammor som lurats in i en 
pyramidspelsliknande säljorganisation som desperat försöker övertala sina 
skeptiska väninnor att handla av dem, vilket väninnorna till slut ändå gör för att 
den nyfrälsta kompisen ska slippa skämmas. Till slut sitter de med stora högar av 
smink hemma och några futtiga hundralappar för besväret och undrar varför de 
inte fattade att ’världens snabbast växande kosmetikaföretag’ växer på bekostnad 
av sina ’säljkonsulenter’.” 
        Respondent från onlineenkät 
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Vi menar att detta citat belyser det faktum att våra respondenter uppfattar Oriflames 
verksamhet som oseriös och drar liknelser till pyramidspel och rekryteringsfokus.
251
 Detta 
upplevs enligt våra fokusgruppsrespondenter som en desperat strategi där företaget uppfattas 
som om att de inte litar på sina produkter. Våra fokusgruppsrespondenter hade åsikten om att 
en bra produkt ska kunna sälja sig själv, där de uppfattade att Oriflame inte gav produkterna 
chansen att tala för sig själva. De menade på att Oriflames nuvarande rekryteringsstrategi 
uppfattades som påstridig och har fel fokus vilket medförde att de blev negativt inställda till 
varumärket. Våra respondenter menade även att Oriflame blandade ihop vilka som var 
säljkonsulenter och vilka som var kunder. Som nämnts ovan uppfattas direkthandelsföretag 
med för stort fokus på att rekrytera som oseriösa, och kopplingen till pyramidspel görs då 
företagen tvingar sina säljare att sitta på större lager än vad de kan sälja.
252
 De faktorer som 
har lett till att det har blivit så är att direkthandel som handelsform bygger på att nätverken de 
säljer inom hela tiden behöver nya rekryter för att växa. Rekrytering fungerar som ett centralt 
verktyg och är en direktsäljares viktigaste uppgift.
253
 Våra enkät- och 
fokusgruppsrespondenterna menar att det krävs en ny strategi för de ska lockas till att bli 
kunder och i sin tur säljkonsulenter. Enligt våra fokusgruppsrespondenter ansågs en för aktiv 
rekrytering av säljkonsulenter riskera att underminera Oriflames varumärke, om företaget 
rekryterade personer som inte passade in i den image Oriflame vill framföra. Eftersom 
säljkonsulenten fungerar som Oriflames ansikte utåt fanns risken att oseriösa säljkonsulenter 
kunde förstöra allt för mycket för Oriflames varumärke. Fokusgrupps- och 
enkätrespondenterna förtydligade att denna risk verkade vara uppenbar för Oriflame då de 
uppfattade Oriflame som att de var mer fokuserade på att rekrytera än att sälja produkter. 
Enligt Koehn bedriver oseriösa direkthandelsföretag sin verksamhet på detta sätt. Han menar 
att lägga fokus på de produkter de säljer, framför att ha fokus på rekrytering, gör att 
direkthandeln upplevs som mer etisk och seriös i kunden ögon.
254
 Maria V i den första 
fokusgruppen kopplar resonemanget med att säga: 
” /---/ det skulle kännas lite bakvänt! Jag skulle vilja fästa mig vid produkten 
först, och försöka jobba för att bli konsulent. Inte bli värvad.”  
Elin fortsatte diskussionen med att lägga till: 
” /---/ jag vill känna att jag förtjänar det. Att det ska vara lite svårt liksom.”  
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Detta medför att våra respondenter inte tar till sig och uppfattar de möjligheter som Oriflame 
egentligen erbjuder på rätt sätt. För att öka trovärdigheten behöver våra respondenter känna 
att Oriflame respekterar dem. Att de vill att kunderna verkligen ska älska produkterna och 
vara villiga att sprida denna åsikt inom sina sociala nätverk. Vi menar att detta kan ske genom 
att förändra bilden av affärsmodellen till att den har ett tydligare kundperspektiv och att fokus 
ligger på att skapa en långsiktig relation till kunden och kunden får en långsiktig relation till 
produkterna. Järvefors Grauers menar i detta sammanhang att detta är en vanlig attityd hos 
kvinnor inom direkthandeln. Att produkterna de som säljkonsulenter erbjuder är av hög 
kvalitet och att de vet hur de fungerar sågs som ett grundläggande kriterium för att börja 
engagera sig i direkthandeln.
255
 Utifrån detta menar vi på att respondenterna kommer känna 
att de vinner på att interagera med företaget, istället för den uppfattningen de har idag att 
Oriflame växer på bekostnad av dem.  
 
Vår undersökning visar att när våra respondenter har inlett en relation till en produkt eller ett 
varumärke är de ofta benägna att själva tala gott om produkterna, och i sin tur sprida större 
kännedom om varumärket i sina egna sociala nätverk. Förutsatt att produkterna är bra och 
håller vad de lovar. Genom att låta produkterna få komma fram mer i Oriflames 
kommunikation med sina kunder, menar vi skulle öka deras potential att skapa en positiv 
word-of-mouth spridning kring produkterna. Vi bygger denna ståndpunkt på att forskning 
visar att det oftast enbart räcker med en rekommendation för att intresse för en produkt eller 
tjänst ska skapas.
256
 Vidare har denna typ av kommunikation en potential till stor påverkan, 
ofta flera gånger större än vad företagens planerade kommunikation skulle kunna ha,
257
 då 
kundernas muntliga kommunikation återspeglar hur de upplevt servicemötet.
258
 Om en 
produkt exempelvis marknadsförs som den bästsäljande produkten ansågs det av våra 
fokusgruppsrespondenter vara en trovärdig marknadsföringsform. Detta handlade om att våra 
respondenter uppfattade det som att produkten genomgått någon form av 
rekommendationsspridning och fungerat för andra kunder, som in sin tur spridit det till sina 
vänner som spridit det till sina vänner och så vidare. Där menar fokusgruppsrespondenterna 
att de ger ökad trovärdighet för produktens funktion då produkterna inte marknadsförs från 
företaget i ett kommersiellt syfte.  
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4.9.2 Förtydliga entreprenörskapet i verksamheten 
I föregående stycke har vi påtalat vikten för Oriflame att ändra fokus för att lättare kunna nå 
Generation Y. Att de måste ”go back-to-basic” handlar således om att få tillbaka fokus på 
deras kärnverksamhet, att utveckla och sälja naturliga produkter och att rekryteringen kommer 
i andra hand. Eftersom Oriflame är ett direkthandelsföretag är det en grundläggande faktor för 
hela deras verksamhet att de kommunicerar de möjligheter för entreprenörskap och för 
personlig utveckling som finns i deras verksamhet. Trots att vi menar att de ska bli mer 
produktfokuserade, menar vi att de inte ska plocka bort att kommunicera möjligheterna med 
att vara en del av Oriflame helt och hållet, utan bara paketera om det från det sätt det 
presenteras i dagsläget.  
 
Enligt Crisp handlar utformningen av direkthandelsföretagens affärsmodell om att ge 
individen chansen att styra över sig själv och välja hur mycket den vill arbeta, och i sin tur 
även hur mycket den har möjlighet att tjäna.
259
 Affärsmodellen medför även att företagen har 
större möjligheter att samla information om sina kunder och därmed förbättra sina 
marginaler.
260
 Järvefors Grauers påpekar att kvinnor inom direkthandeln påpekar att 
arbetsformen ofta innebär deltidsarbete, samt att mycket av det arbete som läggs ner uppfattas 
av kvinnorna som obetalt.
261
 Trots detta beskriver kvinnor inom direkthandeln sitt extra jobb 
som ”världens bästa jobb”, eftersom det innebar möjligheter att utöka sina sociala nätverk.262 
Vår undersökning visar att våra respondenter inte uppfattar de möjligheter i det sätt som 
Oriflame presenterar sin rekryteringsstrategi i nuläget. Vi menar att önskan att bli 
säljkonsulent ska vara något som måste få växa fram hos kunderna när de väl har etablerat en 
relation till Oriflames produkter. Detta gör att kunden har egen erfarenhet och kunskap om 
hur produkter fungerar och vilka långsiktiga konsekvenser användningen av dem har. Våra 
fokusgruppsrespondenter poängterade detta då de menade att en försäljningskonsulent med 
egen erfarenhet ingav större trovärdighet. Detta är även viktigt för Oriflame då 
säljkonsulenten är deras viktigaste resurs, dels som säljare men även som spridare av 
varumärket. På detta vis blir denne en viktig tillgång vid servicemötet, då säljaren fungerar 
som en mänsklig referens till produkterna.
263
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Oriflame ger fria tyglar till sina säljkonsulenter, vilket ökar möjligheterna för 
entreprenörskap. På detta sätt anser vi att deras verksamhet kan växa tillsammans med 
Generation Y då våra fokusgruppsrespondenter påpekar att konceptet med direkthandel 
egentligen är intressant då de själva ansåg sig vara drivna och entreprenörsinriktade. Att 
entreprenörskap är intressant för våra respondenter visar vår enkät, där 38,7 % menar att tjäna 
pengar var den främsta orsaken till att göra valet att bli säljkonsulent. Detta stärks av 
Berggren, Bergkvist & Dahlman som menar att många svenska serviceföretag idag ökar sin 
tillväxt i Sverige med hjälp av entreprenörskap, då kunden vinner på att vara i någon form av 
egenföretagare där det samtidigt som kunden genomgår en personlig utveckling.
264
 Järvefors 
Grauers talar om att kvinnors starkaste motiv att bli en del av direkthandeln var att de erbjöd 
möjligheter för en extra inkomst samt personlig utveckling.
265
 Får Oriflame fram att 
entreprenörskapet är kärnan i deras verksamhet anser vi att de kommer uppnå både kvalitet 
och kvantitet som Azita Heyadati påpekade var grundläggande för verksamheten. Vi menar att 
de kan uppnå kvalitet då det genom att marknadsföra entreprenörskapet kommer få 
engagerade och drivna säljkonsulenter. Genom att fokusera på att ta fram entreprenörsandan 
måste Oriflame även styra vilka som blir säljkonsulenter i större grad än vad de gör idag. Då 
företagets rykte bygger på deras säljares bemötande, blir kontrollen extra viktig.
266
 Detta blir 
även ett sätt för Oriflame att göra det mer lockande att vara säljkonsulent, vilket det i nuläget 
inte uppfattas som enligt våra fokusgruppsrespondenter. Samtidigt menar vi att de kommer 
uppnå kvantitet då respondenterna lockas till Oriflames affärsidé. Här menar vi att detta är en 
början på en process att få våra respondenter, Generation Y, att bli mer lojala till Oriflame. 
Detta leder i sin tur till att respondenterna rekommenderar vidare Oriflames affärsmöjligheter 
och produkter. Det finns forskning som visar att det oftast räcker med enbart en 
rekommendation från någon i en persons närhet, för att intresse för en produkt eller tjänst ska 
skapas.
267
 Får Oriflame Generation Y positivt inställda till deras verksamhet kommer 
recommendation generations sanna inverkan slå till. 
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5. Avslutning 
I detta kapitel kommer vi att presentera undersökningens slutsatser. Kapitlet innehåller även 
en reflektion kring resultatet, en diskussion om uppsatsens bidrag till Service Management 
forskningen samt förslag till vidare forskning. 
 
5.1 Reflektion och slutsatser 
Vår undersökning har grundat sig på frågeställningarna: 
o Vilka faktorer påverkar Generation Y:s konsumtionsbeteende?  
o Hur ser detta konsumtionsbeteende ut i en direkthandels kontext? 
För att besvara dessa har vi använt oss av AIDA-ramverket, men utvecklat det genom att 
integrera tankarna i köpprocessen. Genom vår undersökning känner vi att AIDA-ramverket 
har fungerat som en bra modell för att ge en bild över hur ett företag kan utforma sin 
verksamhet, om de vill vara kundorienterade. Vi ser det som ett sätt för företag att se på sin 
verksamhet utifrån ett kundperspektiv och utifrån vad deras målgrupp efterfrågar utforma sina 
servicemöten och det de erbjuder sina kunder. 
 
Vad säger då vår undersökning om kosmetikakonsumtion hos kvinnor inom Generation Y? 
Först och främst visar vår undersökning att det i första hand är fyra faktorer som påverkar vad 
kvinnor uppmärksammar. Dessa kan kategoriseras i två grupper. Den första gruppen består av 
det behov de har samt den situation de befinner sig i. Detta följer köpprocessens första och 
grundläggande steg, vilket tydliggör att processen startar i och med att ett behov identifieras. 
Detta menar vi känns som en självklarhet. Att den situation kvinnorna befinner sig i kommer 
inte heller som någon överraskning. Exempelvis påverkar den ekonomiska situation eller vad 
kvinnan har för livsstil deras val av kosmetika. Den andra gruppen handlar om produkterna 
och varumärkenas synlighet och tillgänglighet. Detta konsumtionsbeteende är i större grad 
kopplat till Generation Y, som enligt forskning som gjorts kring dem är de mer benägna att 
leva efter devis ”syns du inte, finns du inte”. Vi anser att detta har gjort det svårare för företag 
idag att komma in i Generation Y:s medvetenhet då det gäller att inte bara synas utan synas på 
de platser som Generation Y rör sig på. Vår undersökning visar att detta stämmer för den 
grupp kvinnor vi har undersökt. Det som finns i deras närhet är de produkter och varumärken 
som de är mest benägna att använda i sin kosmetikakonsumtion. I detta fall har direkthandeln 
här en nackdel, vilket gör de kvinnor vi har undersökt negativt inställda till dem. 
Direkthandelns varumärken exponeras inte i lika stor grad som de som är tillgängliga inom 
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traditionell handel. Igen faller detta tillbaka till att Generation Y som kollektiv grupp lever 
efter devisen, ”syns du inte, finns du inte”. Alltså det som finns i personens mentala värld 
eller fysiska närhet är det som först och främst blir aktuellt i vad som uppmärksammas. Vi 
menar att det som direkthandeln måste bli bättre på är det sätt de presenterar sig för 
Generation Y, så de uppfattas som ett intressant alternativ och får den uppmärksamhet de 
förtjänar. Här anser vi att det blir avgörande för direkthandeln att sätta fokus på varumärket 
där produkten ska komma i första hand, då produktens funktion är avgörande vid ett 
köpbeslut. 
 
Nästa steg i AIDA-ramverket handlar om vad som skapar intresse. Vår undersökning visar att 
de faktorer som påverkar mest i detta sammanhang är pris och kvalitet. Detta då unga, som 
ofta har en begränsad ekonomi, i huvudsak söker efter produkter av hög kvalitet och gärna till 
ett konkurrenskraftigt pris. Det är emellertid intressant att påvisa att vi har uppmärksammat 
att bland de kvinnor som ingått i vår undersökning finns det en viss motsättning i förhållandet 
mellan pris och kvalitet. Å ena sidan menar de att ett lågt pris innebär sämre kvalitet men å 
andra sidan så verkar de vara medvetna om att så inte alltid är fallet. I detta sammanhang har 
direkthandeln fått ett dåligt rykte. Det finns en vitt spriden åsikt om att produkterna är billiga 
för att kvaliteten är sämre. Detta behöver inte vara fallet, då anledningen till att direkthandeln 
kan hålla ett låg pris går tillbaka till affärsmodellen, där alla mellanhänder har blivit 
borttagna. Det som saknas är en förståelse hos Generation Y om hur direkthandeln fungerar, 
och detta är viktigt att kommunicera ut om direkthandeln ska ses som ett intressant alternativ. 
Vidare är en viktig faktor för kvinnor inom Generation Y:s konsumtion av kosmetika 
produkter att det har blivit allt viktigare med emotionell konsumtion, och därmed har det 
blivit viktigare för företagen att visa att de tar sitt sociala ansvar. Här ser vi en stark koppling 
till att Generation Y vill konsumera produkter som inte bara har en funktion utan även står för 
värderingar som de kan visa genom att använda ett visst varumärke. Vi menar även på att 
dagens pålästa och världsvana Generation Y värdesätter och handlar inte bara efter behovet 
utan tänker också på konsekvenserna. Med andra ord menar vi att funktionella aspekter som 
att produkterna är så naturliga som möjligt är viktigt för kosmetikakonsumtion för de kvinnor 
vi har undersökt, men än viktigare är att företagen tar sitt sociala ansvar och tänker på sin 
påverkan på sin omgivning och samhället. För att företag ska vara ett intressant alternativ bör 
således företagen tala mer om det här i sin kommunikation utåt, eftersom Generation Y är mer 
socialt medvetna och bryr sig mer om att deras konsumtion är etisk. Direkthandeln har här 
möjligheter att göra detta om deras varumärke står för de värderingar som anses attraktiva för 
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Generation Y, men eftersom deras varumärke inte är synligt har Generation Y ingen bild av 
dem. Således påbörjas aldrig AIDA-processen hos Generation Y i koppling till direkthandeln, 
då motorn i processen saknas, nämligen varumärkets och produktens synlighet. 
 
Det som saknas i AIDA, men är viktigt för företag att ta hänsyn till är att kunden genomgår en 
utvärdering efter köpet. Kunden tar här i beaktning hela processen den har genomgått, men 
speciellt servicemötet och hur väl produkten fungerade. Att produkten håller vad den lovar är 
av yttersta vikt för att skapa ett positiv rykte kring produkten enligt de kvinnor som ingått i 
vår undersökning. Men även omständigheterna kring servicemötet spelar roll. Ärligt 
bemötande och rekommendationer från egna erfarenheter är uppskattade kvaliteter, eftersom 
detta stärker trovärdigheten. Direkthandeln har här en stor fördel, då säljkonsulenten ofta är 
kund själv. Därmed har de i många fall stor erfarenhet av produkterna och kan använda sina 
egna erfarenheter för att öka sannolikheten att påverka genom sina rekommendationer. 
Generation Y är upplevelsedrivna där servicemötet och säljkonsulentens bemötande spelar 
stor roll i huruvida de uppfattar processen som positiv eller negativ. Här anser vi att 
direkthandeln har en fördel då hela processen sker i en social kontext och möjligheterna för 
kunden att själv testa och känna på produkterna är större än i en traditionell butiksmiljö. 
Möjligheterna att testa själv och skapa sig en uppfattning och en relation till produkten 
framhävs som viktigt för de kvinnor som ingått i vår undersökning. De menar att om en 
positiv upplevelse kring hela processen har skapats, blir de mer benägna att tala gott om 
företaget och deras produkter till vänner. Denna positiva word-of-mouth spridning kan även 
få motsatt effekt om servicemöten inte varit det önskvärda. Att få olika produkter 
rekommenderade och word-of-mouth anses vara viktiga faktorer som påverkar Generation 
Y:s kosmetikakonsumtion. Enligt dem är rekommendationer från vänner viktiga faktorer. Har 
en vän testat något som de anser vara bra, talar de gärna gott om den produkten och enligt de 
kvinnor som ingått i vår undersökning lyssnar de på vänner och frågar ofta själva.  
 
Men om direkthandeln fyller vissa fundamentala krav, varför är det inte ett mer intressant 
alternativ för de unga kvinnor vi har undersökt? Vår undersökning visar att det går tillbaka till 
första steget i AIDA-ramverket – att det som inte syns finns inte för Generation Y. Då 
direkthandeln varken hörs eller syns där Generation Y rör sig blir denna kundgrupps åsikter 
om direkthandeln allt för ofta baserade på andras upplevelser, och i många fall andras 
negativa upplevelser. Det är viktigt för direkthandeln att använda de marknadskanaler de har 
tillgång till på rätt sätt och kommunicera ut rätt budskap. Vi anser att direkthandeln inte gör 
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detta i nuläget, utan gör ett par fundamentala misstag. Det främsta är att de verkar vara för 
fokuserade på att få in nya säljkonsulenter, vilket visserligen är deras enda sätt att växa, 
istället för att låta produkterna tala för sig själva. Enligt vår undersökning skapar detta ett stort 
motstånd och negativa tankar kring att vara en del av direkthandeln. Skulle ett 
direkthandelsföretag vara för aggressiva i sin rekryteringsmarknadsföringsstrategi visar vår 
undersökning att fokus tas bort från de värderingar de har som kan göra Generation Y 
intresserade av dem. Vi menar genom att istället marknadsföra ett entreprenörskap, sätts 
kunden i fokus och processen målas upp som en spännande möjlighet för kunden att utvecklas 
och göra karriär samtidigt som produkterna uppmärksammas. 
 
Vi menar genom att ta steget närmare till att bli mer produktcentrerade skulle öka 
attraktiviteten för direkthandeln hos Generation Y. Detta eftersom entreprenörskapet uppfattas 
som åtråvärt och attraktivt skulle enligt Generation Y en ompaketering av affärsmodellen 
kunna vara det som gör direkthandeln intressant. Att ge kunderna möjligheten att först skapa 
sig en relation till varumärket och produkterna ansåg våra fokusgruppsrespondenter vara ett 
viktigt steg att ta innan de kunde ta beslutet om att bli försäljningskonsulent. Genom att 
därefter betona möjligheterna att den som är konsulent kan själv skapa sina förutsättningar 
och framhäva entreprenörskapet och möjligheter för personlig utveckling kan direkthandeln 
bli ännu starkare och en alltmer lovande kraft i konsumtionssamhället. Här blir kundernas 
utvärderingsprocess en nyckelprocess som direkthandeln bör integrera i företagets strategier 
för att lättare kunna nå ut till Generation Y och tillfredställa deras behov. För att öka 
synligheten visar vår undersökning emellertid att det för direkthandeln krävs någon satsning 
på traditionell marknadsföring, även om de själva inte ser möjligheterna i denna typ av 
kombination. Det är viktigt att påpeka att vår undersökning visar att traditionell reklam i 
kombination med word-of-mouth är det som krävs för att bli uppmärksammade av Generation 
Y. Här blir det viktigt att försöka forma reklamen utan övertydliga kommersiella syften. 
 
5.2 Rekommendationer till Oriflame 
Efter att ha behandlat konsumtionsbeteendet hos Generation Y och dragit slutsatser om 
direkthandeln i stort kommer vi nu att gå närmare in på vårt exempelföretag, Oriflame och ge 
rekommendationer. Då vi har kommit fram till att AIDA-processen aldrig påbörjas gäller det 
för Oriflame att vara mer synliga och tillgängliga. Detta menar vi att de kan göra genom att 
synas i medier som Generation Y tar till sig och använder sig utav, exempelvis genom 
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Internet och marknadsföra sina bäst sålda produkter. Vi menar på att det först gäller för 
Oriflame att visa hur deras produkter kan tillgodose Generation Y:s behov. Då Generation Y 
tar snabba beslut när det gäller deras kosmetikakonsumtion gäller det för dem att vara mer 
tillgängliga. Detta menar vi kan ske bland annat genom att ha olika events, rekrytera 
försäljningskonsulenter som tillhör Generation Y och få dem att vara där Generation Y rör 
sig. Vid rekryteringen är det viktigt att hålla isär vilka som är kunder och vilka som är 
försäljningskonsulenter. Genom att istället marknadsföra ett entreprenörskap, sätts kunden i 
fokus och processen målas upp som en spännande möjlighet för kunden att utvecklas och göra 
karriär. Detta är något som vi anser hade lockat Generation Y. 
 
I vår undersökning har vi kommit fram till att Generation Y värdesätter produkter med bra 
kvalitet till ett lägre pris. Detta är något som vi anser att Oriflame har men som inte 
marknadsför på rätt sätt. Direkthandeln är en okänd försäljningskanal för Generation Y som 
medför att de inte känner till att det inte finns några mellanhänder. Vidare menar vi på att det 
gäller för Oriflame att marknadsföra att deras pris inte beror på dålig kvalitet utan att de har 
möjligheten att erbjuda hög kvalitet till lågt pris just på grund av affärsmodellen. De borde 
även visa i sin marknadsföring att deras varumärke står för olika värderingar som exempelvis 
att deras produkter är naturliga. Detta anser vi Oriflame gör i liten utsträckning i dagsläget. Vi 
menar att de bör fokusera mer på marknadsföring där de exempelvis visar att de tar sitt sociala 
ansvar genom att de är medlemmar i Childhood Foundation. Vidare kan de visa att de är 
seriösa genom att marknadsföra sitt medlemskap i Direkthandelns Förening. 
 
Ett tydligt konsumtionsbeteende hos Generation Y är att de vill känna på produktens textur 
och skapa sig en känsla för produkten innan den konsumeras. Här blir Oriflames 
försäljningsparty en viktig försäljningskanal att fokusera mer på och samtidigt göra mer 
synlig och tillgänglig. Ett annat sätt att få Generation Y att skapa sig en känsla av Oriflames 
produkter innan köp är att de kan dela ut små testers på sina produkter på arenor där 
Generation Y är socialt påverkbara på. Exempelvis på större events eller mötesplatser där de 
är tillsammans med vänner.  
 
Vi menar att för att locka Generation Y framöver krävs det ett mer långsiktigt tänkande där de 
ständigt anpassar sig efter Generation Y:s nya behov och krav. Samtidigt måste deras 
varumärke vara konsekvent gällande kvalitet, då vår undersökning visar att detta är en viktig 
faktor för Generation Y. Här blir det av största vikt att Oriflame fokuserar på rekrytering av 
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rätt och utbildad personal så att de kan förmedla sitt varumärke på ett sätt som uppfattas som 
attraktivt.  
 
5.3 Uppsatsens bidrag till Service Management forskningen 
Vår undersökning har breddat kunskapen om Generation Y:s konsumtionsbeteende i en 
direkthandelskontext. Ur ett Service Management perspektiv blir direkthandeln intressant, då 
den binder samman service- och relationsprocessen. Under vår tid som studenter på Service 
Management har varken Generation Y eller direkthandeln berörts i någon större utsträckning. 
Därmed menar vi att vår uppsats har bidragit med ny kunskap som både berör dessa områden 
och har utvecklat den roll som serviceprocessen samt relationsmarknadsföringen har i detta 
avseende. Vi anser att det är viktigt att detta uppmärksammas i större utsträckning i 
framtidens service- och konsumtionskurser då direkthandeln är både aktuell och visar i 
dagsläget på större tillväxt än exempelvis traditionell detaljhandeln. Vad gäller Generation Y 
är det viktigt att ha kunskap om denna konsumtentgrupp då vår undersökning visar att de 
genom sina sociala nätverk kommer att bli allt mer synliga och i allt större grad påverka hur 
och var företag marknadsför sina produkter. Dessutom gör de snabbare 
generationssvängningarna att företagen måste kontinuerligt söka nya vägar för att attrahera 
kunderna. 
  
Uppsatsen kan därmed ses som ett bidrag till institutionen Service Management. Uppsatsen är 
även relevant för utomstående intressenter inom andra handelsbranscher, samt för 
marknadsföringsforskning och konsumtionsbeteendeforskning. 
 
5.4 Förslag till vidare forskning 
Marknaden är i ständig förändring. Därmed menar vi att det krävs kontinuerlig kunskap om 
företagens potentiella kunder för att kunna tillfredställa deras behov. Genom att ha en klar 
bild av vad målgruppen efterfrågar ökar möjligheterna att på ett så effektivt sätt som möjligt 
utforma marknadsföringen. Således menar vi att det kontinuerligt krävs forskning om 
konsumtionsbeteende då vi har konstaterat att detta är en ständigt föränderlig och 
situationsbunden process för Generation Y. Vi menar att det krävs forskning kring Generation 
Y i Sverige då de flesta studier vi fann handlade om den amerikanska Generation Y. Vi menar 
att kunders konsumtionsbeteende skiljer sig mellan länder och bör uppmärksammas.  
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Rekommendationer var en central del i vår uppsats, då dessa påverkade våra respondenters 
köpprocess i högre grad än den kommersiella reklamen. Detta visar på att den sociala 
påverkan har fått större betydelse för Generation Y i vilka budskap som påverkar dem. Detta 
menar vi är ett intressant ämne att forska vidare kring. Studier kring ”vilka personer som 
anses trovärdiga att sprida marknadsföring och vilka som är det inte?” menar vi skulle bredda 
medvetenheten om vilka som fungerar som opinionsbildande för olika kundgrupper. Denna 
forskning skulle genomföras mellan kundgrupper och generationer, än Generation Y. 
 
I vårt empiriska material såg vi ett mönster i respondenternas åsikter att de la stor vikt vid det 
estetiska utformandet av produkterna något som vi valde att inte fokusera på i vår uppsats, då 
det inte ingick i vårt syfte. Vi menar inte att dessa faktorer inte ska ignoreras, då detta 
påverkar konsumtionsbeteendet hos Generation Y, då vi i vår undersökning märkte av att våra 
respondenter var väldigt produktcentrerade.  
 
Vidare är direkthandeln idag en relativt outforskad handelsform i Sverige, men som den 
senaste tiden haft en ökad tillväxt. Detta menar vi ett tecken på att forskning krävs för att 
Sverige ska få upp ögonen för denna handelsform och öka kunskapen om den. Ur ett Service 
Management-perspektiv menar vi att direkthandeln i högsta grad är relevant att undersöka 
djupare, då vi anser att direkthandeln har en stark koppling relationsmarknadsföring och 
serviceprocesser, då dessa integreras i denna handelsform. 
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Bilagor 
 
Bilaga 1 - Intervjuguide till Hans Henrik Ramel – Direkthandelns 
Förening 
 
Personliga frågor 
 Vem är du?  
 Hur länge har du jobbat inom organisationen? 
 Hur kom du in i organisationen? 
 Vad ansvarar du för idag? vad är dina arbetsuppgifter? 
 Vad tycker du är intressant med organisationen? 
Allmänt om direkthandel 
 Vad är direktförsäljning/direkthandel? 
 Hur länge har direktförsäljning/marknadsföring existerat som fenomen? 
 Hur många företag är involverade (i Sverige)? 
 Hur har utvecklingen sett ut de senaste åren? 
 Är det en trend med detta som marknadsföringsverktyg? 
 Vilken typ av företag arbetar oftast med denna form av marknadsföring/försäljning? 
 Vad är skillnaderna mellan direktförsäljningsmarknadsföring och traditionell 
marknadsföring? 
 Vilka är fördelarna med direktförsäljning/marknadsföring gentemot traditionell 
marknadsföring?  
 Vilka är nackdelarna med direktförsäljning/marknadsföring? 
 Hur kommer det sig att det ofta finns en negativ bild hos människor gällande 
direktförsäljningsmarknadsföring? 
 Vad kännetecknar, enligt dig, ett seriöst direktförsäljningsföretag? 
 Har du några tips, hur ett företag kan förbättra sin direktförsäljning generellt? 
 
Relationen Direkthandel - kund 
 Hur ska de företag som endast jobbar med direktförsäljning konkurrera med resterande 
marknadsföring, finns ju så många kanaler? 
 Hur ska de locka kunder? 
 Hur skapas värde för kunder i ett direktförsäljningsföretag? 
 Vilka svårigheter/hinder finns det? 
 Hur använder sig direktförsäljningsföretag av den information de får från kunder? 
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 Vilken roll spelar relationen mellan återförsäljare och kund i ett 
direktförsäljningsföretag? 
 Hur bygger direktförsäljningsföretag en lojal kundbas? 
 Hur påverkar kundlojaliteten lönsamheten för ett direktförsäljningsföretag? 
 Vilken roll spelar bekantskapskretsen för en återförsäljares framgång? 
 Vilken roll spelar word of mouth i nätverksmarknadsföring? 
 
Målgruppsinriktad marknadsföring 
 Hur kan man med direktförsäljning nå olika målgrupper? 
 Finns det olika sätt/trick/strategier för olika specifika målgrupper, eller ska man rikta 
sig till alla på en och samma gång? 
 Hur tycker du man kan göra för att locka yngre målgrupper med direktförsäljning? 
 Vad anser du att olika försäljningskonsulenter kan göra för att göra att locka till sig 
och göra eventet mer intressant? 
 Skräddarsys event/party efter målgrupp? 
 Vilken stämpel har direktförsäljning hos en yngre målgrupp? 
 Hur ska en nätverkare agera för att inte komma på kant med sin bekantskapskrets vid 
försäljning/rekrytering?  
 
Kosmetikaföretag 
 Är det många kosmetikaföretag som använder sig av direktförsäljning?  
 Anser du att kosmetikaföretagen arbetar på liknande sätt eller olika? Om olika vilka 
skiljer sig? 
 Vad anser du om Oriflame?  
 Hur tycker du Oriflame kan använda sig utav direktförsäljning? 
 Finns det många kosmetikaföretag som jobbar på detta sätt (som Oriflame)? 
 Har de olika sätt/skillnader/likheter dem emellan på sättet de arbetar? 
 Vad tycker du om Oriflame och deras arbetssätt? 
 
Avslutande fråga 
 Är det något du vill tillägga? Något som saknas i de frågor vi ställt, för att skapa en 
korrekt bild av direktförsäljningsmarknadsföring? 
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Bilaga 2 – Intervjuguide till Azita Heyadati – Oriflame  
 
Personliga frågor 
 Vill du berätta lite om dig själv?  
 Hur länge har du arbetat på Oriflame? Kan du beskriva dina arbetsuppgifter? 
 Arbetade du som Säljkonsult innan din nuvarande position? 
 
Utveckling 
 Hur arbetar du idag med business development i Sverige? 
 Hur arbetar ni för att växa i Sverige? 
 Arbetar ni aktiv för att nå olika målgrupper? 
 
Oriflames (marknadsförings)strategier 
 Har ni någon strategi här på ”kontoret” som ni förmedlar  vad som ska göras/ upplägg 
av möten/event till era försäljningskonsulter? 
 Vad gör ni för att öka er medvetenhet om vad era kunder vill ha och vad de söker efter 
i era produkter? 
 Marknadsför ni er till alla målgrupper eller bara några stycken eller inga alls? 
 Vad anser du vara den problematiska faktorn med att marknadsföra sig till olika 
målgrupper? 
 Använder ni olika upplägg till olika segment? 
 Hur gör ni rent strategiskt för att marknadsföra er mot en yngre målgrupp? 
 Vad anser du vara den problematiska faktorn med att marknadsföra er till en yngre 
målgrupp mellan 18-30? 
 Ser du några strategiska skillnader till vad det gäller länder?….Sverige? 
 Hur handskas ni mer de olika krav de olika segmenten har? 
 Vad anser du att är anledningen till att ni valde Carin da Silva som frontfigur i 
Oriflames marknadsföring? Bubbelroom? 
 
Marknaden  
 Hur segmenterar ni marknaden?…yngre målgrupp? 
 Vilken kundgrupp riktar ni er främst mot? 
 Anser ni att ni har lojala kunder? 
 Hur anpassar ni ert sortiment efter valda kundgrupper samt er affärsidé? 
 Hur anpassar ni ert sortiment, djup/bredd? 
92 
 
 Hur arbetar ni för/med kunskapen hos era anställda? 
 Vad utmärker Oriflame och vad gör företaget unikt? Och hur kommuniceras detta 
värde till kund? 
Om branschen- direktförsäljning/kosmetika 
 Vad är målet med er nuvarande marknadsföring? 
 Hur jobbar ni för att förmedla er affärsidé på marknaden? 
 Hur ser ni på kosmetikabranschen inom direktförsäljning idag? 
 Hur ser ni på framtiden? Tillväxt?  
 Vilka är era konkurrenter inom branschen? 
 Anser ni att dom lockar till sig yngre på ett bättre sätt? I så fall hur? Kan ni ta 
lärdomar av de? 
 Anser du att ni har ni konkurrenter utanför branschen? 
 Hur kommunicerar ni med era kunder? Relationsmarknadsföring? 
 Hur bygger ni varumärket Oriflame? 
 Vilka attribut trycker ni på i er marknadsföring? 
 Hur vill ni bli uppfattade av era kunder? 
 
Kunderna 
 Hur ser ni på era kunder? 
 Hur definierar ni era kunder? 
 Gör ni kund och marknadsundersökningar? 
 Använder ni specifika modeller för att analysera era kunder? I så fall vilka?  
 Hur mäter Oriflame kundvärde/kundtillfredställelse? 
 Vad tror ni är de tre första attribut som kunden tänker på när kunden hör Oriflame? 
 Använda ni er av sociala nätverk? 
 Vilka medel använder ni er av för att rekrytera kunder? 
 Hur bygger ni en lojal kundbas? 
 Hur påverkar kundlojaliteten lönsamheten för Oriflame? 
 Vilken roll har word of mouth marknadsföring för er? 
 
Om den yngre målgruppen 
 Vad tror du att den målgruppen vill ha? 
 Hur tror du att den målgruppen uppfattar er? 
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 Vad kan ni göra för att förbättra ert utbud, marknadsföring, kommunikation, 
party/event mot denna målgrupp? 
 Vad tror du är en bidragande faktor till att ni inte lockar till er den önskade mängd 
yngre? 
 Internet och det nya informationssamhället påverkar många unga till stor del idag. Hur 
tror du att ert ”smala” val av marknadsföring påverkar de yngre (dvs. når ni ut på bästa 
sätt till dem). I och med att ni inte kör traditionell marknadsföring i form av magasin, 
(tv), butiker? 
 Hur kan ni göra för att bli mer synliga för de yngre förutom att jobba med att utveckla 
kundmötena/eventen? 
 
Oriflames framtid 
 Hur ser du på Oriflames framtidsutsikter? 
 Vad anser du är styrkan med Oriflames affärsverksamhet? 
 Vad anser du behöver förbättras/utvecklas? 
 Vad ser du för framtida möjligheter och hot för Oriflames? 
 
Försäljningskonsulterna 
 Ger ni specifika utbildning för att kunna sälja till specifika målgrupper? 
 Hur fungerar det med uppföljningsmöten för att diskutera idéer, feedback, utveckling 
av målgruppen? 
 Har ni någon form av idéutbyte mellan konsulterna? Ges de möjlighet att lära av 
varandra? 
Avslutande fråga 
 Är det något du vill tillägga? Något som saknas i de frågor vi ställt, för att skapa en 
korrekt bild av Oriflame? 
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Bilaga 3 – Intervjuguide till  Marie Abild – Oriflame  
 
Personlig frågor 
 Vill du berätta lite om dig själv?  
 Hur länge har du arbetat på Oriflame? Kan du beskriva dina arbetsuppgifter? 
 
Histora/inledning 
 Hur grundades/startades Oriflame? 
 Hur har verksamheten utvecklats fram till idag? 
 Vilken är er affärsidé? Har den varit densamma sedan starten? 
 Vad är anledningen att ni endast använder er av direktförsäljning? 
 
Om direktförsäljning 
 Vilka fördelar/nackdelar ser du med att använda direktförsäljning? 
 
Oriflame 
 Vad anser du att Oriflames image är idag? 
 Hur ser du på Oriflames utveckling? 
 Hur tror ni att ni uppfattas generellt av världen? 
 Hur tror ni att ni uppfattas av svenska folket? 
 Hur tror ni att ni uppfattas av den yngre målgruppen? 
 Hur tror ni att ni ska göra för att locka till er en yngre målgrupp i Sverige? 
 Vad tror ni är de tre första attribut som kunden tänker på när kunden hör Oriflame? 
 Hur ser dina möjligheter som VD ut? 
 Hur jobbar ni för att förmedla er affärsidé på marknaden? 
 Hur bygger ni varumärket Oriflame? 
 
Oriflames framtid 
 Hur ser du på Oriflames framtidsutsikter? 
 Vad anser du är styrkan med Oriflames affärsverksamhet? 
 Vad anser du behöver förbättras/utvecklas? 
 Vad ser du för framtida möjligheter och hot för Oriflame? 
 
Avslutande frågor 
 Är det något du vill tillägga? Något som saknas i de frågor vi ställt, för att skapa en 
korrekt bild av Oriflame? 
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Bilaga 4 Försäljningskonsult – Emma Wiklund 
 
Personliga frågor 
 Hur länge har du arbetat som säljkonsulent hos Oriflame? 
 Vilka tidigare erfarenheter har du av direktförsäljning? 
 Har du någon erfarenhet av att arbeta utomlands? 
 Vad har du för titel i Oriflame nu? (Vilken är den högsta titel du haft inom Oriflame?) 
 Vilka egenskaper krävs för att lyckas som säljkonsulent? 
 
Interaktionen med kunden 
 Varför tror du att människor köper produkter genom direktförsäljningsföretag? 
 Varför tror du att människor köper Oriflames produkter? 
 Varför tror du att människor köper produkter just av dig? 
 Kan du uppskatta hur många timmar i veckan du spenderar på Oriflame aktiviteter? 
 Hur arbetar du för att få kunder? Hur arbetar du för att rekrytera säljkonsulenter? 
 Vilken målgrupp tillhör de vanligaste kunder? Varför tror du denna målgrupp? Har du 
försökt sälja till en annan (yngre) målgrupp? 
 Skiljer det sig något mot utlandet? 
 
Säljmötet 
 Hur organiserar du din försäljning (knacka dörr, home parties, genom ditt nätverk)? 
varför gör du på detta sätt? 
 Kan du beskriva ett typiskt rekryterings/säljtillfälle? (mest till vänner eller, som hans 
sa på ica)  
 Hur mycket använder du katalogen gentemot homeparties när du säljer? (lägga på 
jobbet eller köra ett litet event) 
 Vad uppfattar du säljer bäst? 
 Hur kommer det sig att folk kommer på visningar? 
 Hur tror du att folk i ditt nätverk ser på er relation? 
 Har det någon betydelse att man känner den man köper av? (Vilken betydelse?) 
 Får du några riktlinjer från Oriflame om hur du ska lägga upp dina kundmöten? (om 
nej: Skulle du vilja ha det?) 
 Erbjuds du utbildningar från oriflame? Hur är dessa (inriktade mot yngre eller)? 
 
Nätverk med kunder 
 Hur ser ditt kundnätverk ut? (mest yngre/äldre/samma ålder) 
 Försöker du rikta dig mot en viss grupp? 
 Hur många säljkonsulenter har du själv rekryterat? Ur vilken åldersgrupp? 
 Av dessa, hur många fanns i din vänskapskrets sen innan? De du inte kände sen innan, 
hur har du rekryterat dem? 
 Hur tror du att dina affärskollegor inom Oriflame betraktar dig? 
 Umgås du med affärskollegor på fritiden? (Hur ofta umgås ni privat och vad brukar ni 
göra?) 
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 Tror du att det finns några andra motiv hos kunder att bli kunder förutom att de vill 
köpa varor? 
 
Avslutande frågor 
 Är det något du vill tillägga? Något som saknas i de frågor vi ställt, för att skapa en 
korrekt bild av Oriflame? 
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Bilaga 5 – Utskick anmälan till Fokusgruppsintervjuerna 
 
Hej! 
 
Vi är en grupp studenter på Service Management som i vår ska skriva en magisteruppsats och 
BEHÖVER DIN HJÄLP! Vår uppsats kommer att behandla ett företag inom 
kosmetikabranschen där vi kommer att undersöka hur de riktar sig mot olika målgrupper. 
Vi bjuder på kaffe och enklare fika samt en gåva från vår uppdragsgivare utlovas. 
 
Vi ska genomföra fokusgruppsintervjuer och behöver Dig som: 
- är kvinna  
- är mellan 18 -30 år gammal 
- har åsikter om kosmetika och branschen 
 
Vi behöver få tag i minst 15 personer. Intervjuerna kommer ske i grupper om 5 slumpvis 
utvalda deltagare och vara cirka 2 timmar (45 minuters diskussion, 15 minuters fika, 45 
minuters diskussion) och planeras att ske vid tre tillfällen under vecka 16 på Campus 
Helsingborg.  
Vi kommer återkomma med mer specifika datum för er som är intresserade. 
Är du intresserad eller vill ha mer information, maila oss på 
magisteruppsats.msm05@gmail.com 
 
Med Vänlig Hälsning  
Edwin, Katarina & Suzana 
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Bilaga 6 – Upplägg till Fokusgruppsintervjuerna 
 
 Presentera varför de är här – presentera vår undersökning och vilka vi är. 
 Kort presentationsrunda av alla deltagare 
 Påtala vikten om att vi är intresserad av åsikter. Alla åsikter är bra, även de som går 
emot alla andras. 
 
DEL  1: Om  kosmetika och varumärken. 
 Vilken kosmetika varumärken använder ni? Varför väljer ni dessa? 
 Är det viktigt med varumärken när man tar köpbeslut?  
 Vilka faktorer gör ett varumärke intressant?  
 Är varumärkets ursprungsland viktigt?  Skapar vissa länder större attraktion? 
 Hur skiljer sig er konsumtion (som svenska tjejer) jämfört med andra länder? 
 
 Hur skapas medvetenhet och övertygelse för varumärken för er?  
 Vad krävs för att man ska ta nästa steg och konsumera? 
 Varför väljer ni vissa varumärken framför andra? 
 
 Hur uppfattas okända varumärken i en direktförsäljningskontext?  
 Vad krävs för att man ska inleda en relation till ett okänt varumärke? 
 Påverkar rekommendationer från vänner er att testa okända varumärken? 
 
 Vilka marknadsföringsstrategier påverkar er mest? TV, tidningar, tester, Internet, 
rekommendationer från kompis? 
 Hur uppfattar ni bristen på ”vanlig” marknadsföring (som ett tecken på dålig kvalitet)? 
 Vill ni testa produkterna ni använder innan ni köper? Varför? 
 Söker ni aktivt att få råd av de i butikerna när du handlar? Varför? 
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DEL 2: Om Oriflame! 
 Har ni hört talas om direkt handel innan?  
 
 Har ni hört talas om Oriflame? I vilka sammanhang? 
 Vad har ni för relation till Oriflame? 
 Vilken syn har ni på Oriflame? 
 Produkterna? 
 Affärsmodellen? 
 Varumärket? 
 
 [visa katalog] Vad känner ni? Vad känner ni att de behöver förändra/utveckla? Eller 
funkar det? 
 [katalogen] skulle vi våga testa produkterna utan att få testa dem innan?  
 [katalogen] Påverkar möjligheten att testa er köp process? 
 [katalogen] Vad för extra aktiviteter krävs för att ni ska välja en produkt som inte säljs 
i butik? 
 
 [visa inbjudan] Är detta intressant? 
 [visa inbjudan] Skulle ni vilja delta på en sådan här aktivitet? 
 [visa inbjudan] Skulle en sådan här aktivitet få er att vilja testa produkterna/köpa 
produkterna/bli konsulent? 
 
 Hur troligt är det att du skulle rekommendera Oriflame för vänner?  
 Vad händer om en säljare är för mycket säljare? För på? 
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Bilaga 7- En enkät om kosmetika 
  
1. Du är: 
 Kvinna   
 Man  
2. Du är mellan  
 18-20 år  
 21-23 år  
 24-26 år  
 27-30 år   
 30 +  
 
3. Vilken är den viktigaste faktorn som får dig att köpa ett kosmetikamärke? 
 Reklam (TV/Tidning)  
 Prova på/tester  
 Kvalitet och Pris  
 Kompisar 
 Internet 
 
4. Har du köpt kosmetiska produkter online, varför? 
 Ja för att testa nytt märke,   
 Ja, jag kände till varumärket sen tidigare,  
 Rekommendationer från vänner och familj  
 Nej, vill känna på produkterna   
 Nej, känns oseriöst  
 Nej, vill ha information från fysisk säljare  
5. Om du köper online, vilket företag köper du helst av, och varför? Kommentera 
Gärna: 
 
 
 
6. Om ett kosmetikaföretag inte säljer sina produkter via butik, vilken av följande 
kanaler blir då viktigast för dig för att komma i kontakt med dem? 
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 Internetförsäljning  
 Sociala nätverk/Bloggar  
 Event/produktvisningar  
 Inspirerande säljkonsulenter    
 Utbildning om produkterna och dess användning  
 
7. Ger ett svenskt kosmetikaföretag ett ökat kundvärde för dig? 
 Ja 
 Nej 
 Spelar ingen roll  
8 a, Köper du kosmetika från svenska företag framför utländska?  
 Ja  
 Nej  
 Spelar ingen roll 
8b Motivera gärna ditt svar 
 
 
 
9. Har du hört talas om Oriflame? 
 Ja  
 Nej 
 
10. Har du kommit i kontakt med Oriflame? 
 Ja, via Internet  
 Ja, via kompis/släkting  
 Ja, via säljkonsult/katalog  
 Ja, övrigt  
 Nej 
 
11. Vilken målgrupp tror du Oriflame främst riktar sig mot? 
 18-25  
 26-30  
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 31-25  
 36-40 
 40+ 
 
12 a. Vilken är din bild av Oriflames image?  
 Ung och trendig  
 Tantig  
 Alldaglig    
 Ingen åsikt 
 
12 b. Motivera gärna ditt svar 
 
 
13a. Om du medverkar i en produktdemonstration från Oriflame, vilken faktor spelar 
störst roll vid ev. köp av produkt? 
 Katalogen  
 Bli sminkad/Kurs  
 Utbildning  
 Produktutbudet 
 
14 b. Motivera gärna ditt svar 
  
 
 
14. Om du medverkar i en produktdemonstration från Oriflame, vilken faktor spelar 
störst roll vid valet av att bli säljkonsult? 
 Flexibla tider   
 Omtalat Varumärket/Image   
 Produkter/Kvalitet  
 Tjäna pengar  
 Utbildning/Karriärmöjligheter 
 
15. Personliga åsikter/Tankar om Oriflame? Motivera gärna: 
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3. Vilken är den viktigaste faktorn som får 
dig att köpa ett kosmetikamärke?
0%
20%
40%
60%
80%
1
Svarsalternativ
%
Reklam
Prova på/tester
Kvalitet och pris
Kompisar
Internet
Ej svarat
7. Ger ett svenst kosmetikaföretag ett ökat 
kundvärde för dig?
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
80,00%
1
Svarsalternativ
%
Ja
Nej 
Spelar ingen roll
Ej svarat
6. Om ett kosmetikaföretag inte säljer sina 
produkter via butik, vilken av följande kanaler 
blir då viktigast för dig att komma i kontakt 
med dem?
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
1
Svarsalternativ
%
Internetförsäljning
Sociala nätverk/bloggar
Event/produktvisningar
Inspirerande
säljkonsulenter
Utbildning om produkterna
och dess användning
Ej Svarat
4. Har du köpt kosmetika produkter online, i så fall 
varför?
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
1
Svarsalternativ
%
Ja, för att testa ett nytt
märke
Ja jag kände till
varumärket sen tidigare
Rekommendationer
från vänner/familj
Nej, vill känna på
produkterna
Nej, känns oseriöst
Nej, vill ha information
från fysisk säljare 
Ej svarat
1. Du är:
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
80,00%
100,00%
1
Kvinna 
Man 
Ej svarat
Bilaga 8 – Resultat från enkätundersökningen 
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11. Vilken målgrupp tror du Oriflame riktar sig 
mot?
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
1
Svarsalternativ
%
18-25
26-30
31-35
36-40
40+
Ej svarat
12a. Vilken är din bild av Oriflames image
0,00%
5,00%
10,00%
15,00%
20,00%
25,00%
30,00%
35,00%
40,00%
1
Svarsalternativ
%
Ung och trendig
Tantig
Alldaglig
Ingen åsikt
Ej svarat
14. Om du medverkar i en 
produktdemonstration från Oriflame, vilken 
faktor spelar störst roll vid valet av att bli 
säljkonsult?
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
1
Svarsalternativ
%
Flexibla tider
Omtalat
varumärke/image
Produkter/kvalitet
Tjäna pengar
Utbildning/karriärm
öjligheter
Ej svarat
10. Har du kommit i kontakt med Oriflame?
0,00%
5,00%
10,00%
15,00%
20,00%
25,00%
30,00%
35,00%
1
Svarsalternativ
%
Ja, via internet
ja, via
kompis/släkting
Ja, via
säljkonsulent/katalo
g
Ja, övrigt
Nej
Ej svarat 
13a. Om du medverkar i en 
produktdemonstration från Oriflame, vilken 
faktor spelar störst roll vid ev köp av 
produkt?
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
1
Svarsalternativ
%
Katalogen
Bli sminkad/kurs
Utbildning
Produktutbud
Ej svarat
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
